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1 Ausgangslage

Die Marktgemeinde Holzkirchen bemuht sich intensiv um die Weiterentwicklung und
Starkung ihrer Ortsmitte. Aus diesem Grund sind in den letzten Jahren verstarkt
konzeptionelle Grundlagen fur eine nachhaltige Ortsentwicklung erarbeitet worden. Zu
nennen sind insbesondere die Vorbereitenden Untersuchungen (VU) zur Sanierung des
Ortskerns (von Angerer 2006), die Untersuchungen zum ruhenden Verkehr (Gevas
Humberg & Partner 2005) und nicht zuletzt das dialogorientierte Verfahren zur
nachhaltigen Gemeindeentwicklung im Rahmen einer Kommunalen Agenda 21 (ldentitat &
Image Coaching AG 2006).

Das hier vorliegende Einzelhandelsentwicklungskonzept (EHEK) schlielt eine weitere
konzeptionelle Lucke und widmet sich insbesondere der Weiterentwicklung und Starkung
der Einzelhandels- sowie Dienstleistungsfunktionen in Holzkirchen.

Neben der Entwicklung der Einzelhandelsstrukturen in Holzkirchen im Allgemeinen trifft
dieses EHEK Aussagen zur Ausgestaltung des geplanten neuen Einkaufszentrums
,Holzkirchener Einkaufsparadies (HEP)“ auf dem sogenannten Deckel-Grundstiick. Dieses
EinzelhandelsgroRprojekt wird die Einzelhandelsstrukturen in Holzkirchen spurbar
veréndern. Die Marktgemeinde Holzkirchen ist sich dieser Herausforderung und Chance
bewusst und beabsichtigt aktiv an der konkreten Ausgestaltung des HEP mitzuwirken. Eine
solche aktive Mitwirkung kann nur auf der Grundlage einer fundierten konzeptionellen
Vorstellung tber die Entwicklung des Einzelhandels in Holzkirchen insgesamt erfolgen.

Im Vorfeld der Planungen zu dem neuen Einkaufszentrum wurden bereits zwei Markt- bzw.
Auswirkungsanalysen in Auftrag gegeben (Comes Real 2005 im Auftrag der
Marktgemeinde; Gfk Prisma 2006 im Auftrag des Investors Scherbaum Project GmbH).

In beiden Gutachten wird das EinzelhandelsgroBprojekt HEP in seinen zu
prognostizierenden Auswirkungen und in der Eignung des vorgesehenen Standortes fur
das Projekt selbst fokussiert. Eine umfassende Analyse des Status Quo der
Einzelhandelsstrukturen vor Ort oder Empfehlungen zur Starkung der Ortsmitte sind nicht
Bestandteil dieser genannten Untersuchungen.

Die zentralen Fragen des vorliegenden EHEK lauten deshalb:

1. Mit welchen Strategien und MalRnahmen kann sich der Einzelhandel im Ortskern
im lokalen und regionalen Wettbewerb positionieren?

2. Wie kann das neue Einkaufszentrum HEP im Hinblick auf eine Erhdhung der
Gesamtattraktivitat Holzkirchens unter Bericksichtigung der Starkung des
Ortskerns gestaltet werden?

Zur Beantwortung der gestellten Fragen wurden im Zeitraum von Januar bis Marz 2007
umfangreiche Erhebungen auf der Angebots- und Nachfrageseite im Einzelhandel vor Ort
und in der Region durchgefuhrt, deren Ergebnisse auf den folgenden Seiten dargestellt
werden. Diese munden in eine Analyse der Starken, Schwéchen, Chancen und Risiken des
Einzelhandelsstandortes Holzkirchen. Konkrete Empfehlungen zur gesamtortlichen
Einzelhandelsentwicklung, zur Starkung der Ortsmitte und zur Gestaltung des HEP
schlieBen die Untersuchung ab.

Da die Entscheidung zur Ansiedlung des HEP auf dem Deckel-Grundstick zum Zeitpunkt
der Beauftragung und Erstellung dieses Gutachtens bereits vom Marktgemeinderat
getroffen wurde, ist die Beurteilung der Ansiedlung an sich und des Standortes kein
Gegenstand des vorliegenden EHEK, vielmehr werden diese Entscheidungen als Parameter
der weiteren Entwicklung angenommen.

Dr. Volker Salm, Minchen im Juni 2007
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2 Analyse des Einzelhandelsbestandes in Holzkirchen

2.1 Methodik

Zum Februar 2007 wurden alle Einzelhandelsbetriebe in Holzkirchen kartiert. Dabei wurden
folgende Merkmale der Betriebe erfasst:

Name, Adresse und Standortlage des Betriebes

Verkaufsflache nach Sortimenten

Ermittelt wurde neben der Gesamtverkaufsflache der Betriebe auch die
Verkaufsflache, die auf die einzelnen angebotenen Sortimente entféllt. Nach Meinung
des Gutachters ist dies notwendig, da eine klassische Branchenzugehdorigkeit — also
eine Zuordnung nach Leitsortimenten — in vielen Fallen nicht mehr ermittelt werden
kann. Eine Kartierung nach Sortimenten erfasst dagegen die so genannten
Randsortimente, so dass deshalb verlasslichere Hinweise zu unter- oder Uberbesetzten
Sortimenten gegeben werden kdnnen.

Die Liste der Kkartierten Sortimente (Kartierungsbogen) ist dem Anhang zu
entnehmen.

Parallel zur Kartierung / Begehung der Betriebe erfolgten die Ansprache der
Geschaftsfihrer und die Austeilung der Fragebogen fiur die Gewerbebefragung. Bei
dieser Gelegenheit wurde die Geschéftsleitung bzw. das angetroffene Personal um
Angabe der Gesamtverkaufsflache gebeten. Zur Kontrolle wurde die Verkaufsflache
durch Abschreiten der Ladenrdaume geschatzt und die geleisteten Angaben wurden
ggf. korrigiert.

Die ermittelten Gesamtverkaufsflachen wurden zu einem spéteren Zeitpunkt nochmals
mit Hilfe der eingesammelten Fragebdgen und der dort eingetragenen Verkaufsflachen
auf ihre Plausibilitat tberpruft.

Dem Gutachter ist bewusst, dass sowohl die Angaben der Betreiber, als auch die
eigenen Messungen die tatsachlichen Verkaufsflachen nur innerhalb bestimmter
Fehlergrenzen abbilden. Teilweise unterscheiden sich die mundlichen Angaben der
Betreiber auch von den spater gemachten schriftlichen Angaben, so dass die eigenen
Messungen als die verlasslichsten Angaben gelten. Auf die Gesamtheit gesehen wird
der Messfehler auf funf Prozent geschatzt.

Filialbetrieb vs. Einzelbetrieb

Eine verlassliche Information dariiber, ob es sich bei den Betrieben um Einzelbetriebe
oder Filialisten, insbesondere regionale Filialisten handelt, kann nur durch die
Befragung der Geschéaftsfuhrer bzw. des anwesenden Personals gewonnen werden.
Abgesehen von einigen Uberregional bekannten Filialisten wurden aus diesem Grund
bei der Betriebsbegehung die anwesenden Geschaftsfuhrer zur Organisationsform
ihres Unternehmens befragt.

Betriebsform (bspw. Fachgeschéaft, Discounter)

Zur Beurteilung der Versorgungs- und Erlebnisqualitdt von Einzelhandelszentren sind
neben quantitativen Ausstattungsmerkmalen auch qualitative BewertungsmaRstabe
entscheidend. Dazu wurde neben der Qualitdt der angebotenen Sortimente auch die
Qualitat der Warenpréasentation bewertet.

Sortimentsqualitat

Bewertet wurde anhand einer 6-er-Skala:
ohne Qualitatsanspruch

einfacher Standard

guter Standard

auch mit gehobener Qualitat

gehobene Qualitat

exklusiv

Schaufenstergestaltung (schlecht, verbesserungswirdig, gut)
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Ladengestaltung (schlecht, verbesserungswurdig, gut)
Zustand der Fassade (schlecht, verbesserungswirdig, gut)
Besondere Atmosphére (vorhanden, nicht vorhanden)
Offnungszeiten

Daruber hinaus wurden kopplungsrelevante Dienstleistungen wie bspw. Friseure,
Reinigungen, Banken, Arzte etc. erfasst, die fir die Funktionalitit und Belebung
insbesondere der Ortsmitte eine wichtige Bedeutung haben.

2.2 Einzelhandelsbestand

Zum Stichtag 15. Februar 2007 wurden im gesamten Gemeindegebiet 127
Einzelhandelsbetriebe mit einer Gesamtverkaufsflache von rund 27.150 gm erfasst.

Im Vergleich zu den Erhebungen von Comes Real (2005 mit 24.800 gm VKF) und von Gfk
Prisma (2006 mit 22.200 gm VKF) liegt der von uns ermittelte Wert etwas hoher.

Als erster Indikator einer quantitativen Bewertung lasst sich der Quotient aus
Verkaufsflache und Einwohnerzahl berechnen. Mit einem Wert von 1,69 gm Verkaufsflache
je Einwohner lasst sich fur den Markt Holzkirchen eine moderate Verkaufsflachen-
ausstattung ermitteln. Der Vergleich mit anderen von uns begutachteten Gemeinden im
suburbanen Raum Munchens belegt dies.

Holzkirchen Ebersberg Erding Grafing Olching
(2007) (2004) (2005) (2004) (2005)
Verkaufsflache in gm 27.154 10.181 75.200 24.868 44 476
EW 16.016 10.490 29.000 12.292 23.326
VK/EW 1,69 0,97 2,6 2,02 1,9

Tabelle 1: Verkaufsflache je Einwohner im Vergleich

Quelle: eigene Erhebungen 2004, 2005, 2007

Dieser Wert kann allerdings nur eine erste Anndherung an eine Bewertung darstellen. Zur
weiteren Bewertung der Situation werden im folgenden die Verteilung der Verkaufsflachen
auf die unterschiedlichen Standortlagen und eine branchenbezogene Betrachtung
angefuhrt.

Innerhalb des Marktes Holzkirchen haben wir drei Standortlagen abgegrenzt:

Ortskern: Abgrenzungskriterien fur den Ortskern sind die Dichte der baulichen
Nutzung sowie vor allem die Dichte des Einzelhandels- und Dienstleistungsbesatzes.
Der Ortskern umfasst nach unserer Abgrenzung im Wesentlichen den Marktplatz und
im weiteren Verlauf die Minchner StralRe bis zur Einmindung der Sankt-Josef-Stral3e
im Norden. Im Osten zahlen die Tegernseer StraBe und die Miesbacher Straf3e bis zur
Bahnlinie zum Ortskern. Im Stden begrenzen die Wagnerbreite und im Verlauf der
Tolzer Strale die Einmundung Wallbergstrale den zentralen Bereich. Nach Nordosten
stellt die Bahnlinie eine weitere Begrenzung dar.

Gewerbegebiet Ost: Zum Gewerbegebiet Ost z&hlen wir die Einzelhandels-
agglomerationen im Verlauf der Industrie Strale, des Rudolf-Diesel-Rings, der
Raiffeisenstrafle und im weiteren Verlauf des Gewerberings.

Sonstige Lagen: Darunter fallen alle Lagen, die nicht zum Ortskern oder zum
Gewerbegebiet gehéren. Nennenswerte Einzelhandelsagglomerationen im sonstigen
Gemeindegebiet sind vor allem das Gesundheitszentrum Atrium an der Munchner
Stralle sowie groRere Handelsbetriebe an der Heignkamer Stral3e / &uleren Munchner
Strale.
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Die differenzierte Darstellung des Einzelhandelsbesatzes nach Standortlagen ergibt eine fur
Orte der GroRenklasse Holzkirchens typische Verteilung. Auf den Ortskern entfallt zwar die
groBte Anzahl an Einzelhandelsbetrieben, gemessen an der Flache hat indes das
Gewerbegebiet Ost leichte Vorteile. Damit kann auch in Holzkirchen ein stetiger
Bedeutungsverlust des Ortskerns zu Gunsten anderer Einzelhandelslagen mit groR3flachigen
Betriebsformaten konstatiert werden.

Die durchschnittlichen BetriebsgréRen spiegeln ebenfalls Erhebungen aus einer Vielzahl
anderer Zentren wider. Deutlich wird, dass im Ortskern uUberwiegend in kleineren
Betriebseinheiten gewirtschaftet werden muss (vgl. Punkt 2.4).

Betriebe Verkaufsflache & - Betriebsgrofe

n in % ingm in % in gm Verkaufsflache
Ortskern 84 66 9.423 35 112
Gewerbegebiet Ost 12 9 9.788 36 816
sonstige Lagen 31 25 7.943 29 256
gesamt 127 100 27.154 100 214

Tabelle 2: Verteilung der Verkaufsflachen nach Standortlagen

Quelle: eigene Erhebungen 2007

Aufgegliedert nach Branchen erweist sich der Ortskern in sechs der 13 Branchen als der
dominante Standortraum.

Leider hat der Ortskern bei den so genannten zentrenrelevanten Sortimenten (v.a.
Bekleidung, Schuhe, Lederwaren, Sport, Freizeit, Medien etc.) an Boden gegenuber den
peripheren Lagen und neueren Projekten im sonstigen Stadtgebiet (bspw. Atrium)
verloren.

Erfreulich ist hingegen der hohe Anteil an Verkaufsflachen im Nahrungs- und
Genussmittelbereich im Ortskern. Neben kleineren und spezialisierten Anbietern sind mit
den beiden Rewe und Edeka Markten groRere Anbieter im Ortskern (wenn auch in einer
Randlage) verblieben. Dartuber hinaus sind die Flachen im Nahrungs- und
Genussmittelsegment relativ gleichmé&Rig auf die drei Standortlagen verteilt. Mit 0,51 gm
Verkaufsflache je Einwohner ist die Ausstattung der Marktgemeinde im
Nahrungsmittelbereich als grof3ziigig zu bezeichnen (zum Vergleich: Olching 0,43 und
Aichach 0,5 gm je Einwohner bei ebenfalls guter bis sehr guter Ausstattung).

Im Stadtevergleich weist die Verkaufsflachenausstattung in Holzkirchen vor allem im
Bereich Bekleidung, Mode, Schuhe, Lederwaren, Elektronik und Haushaltswaren
Schwéachen auf. Besonders unausgewogen ist das Verhdaltnis zwischen Damen und
Herrenbekleidung, welches fast bei 3:1 liegt.

Die Verkaufsflachen im Elektroniksegment entfallen zu groRen Teilen auf spezialisierte
Anbieter (PC, Handy). Sogenannte weifle Ware (Waschmaschinen etc.) und braune Ware
(Unterhaltungselektronik) werden in Holzkirchen nicht in der heute von den meisten
Kunden eingeforderten Sortimentsbreite und —tiefe angeboten.

Die Defizite im Branchenmix wiegen umso schwerer, als der Einzelhandelsbesatz im
Ortskern wenig kompakt und daher fur den Kunden in seiner Ganze nur schwer zu
erfassen ist. Vielmehr erstreckt sich der Handelsbesatz im Ortskern entlang der
Miesbacher-, Tegernseer- und Minchner Strale uUber eine Distanz von 1,2 bis 1,3
Kilometern und weist aufgrund der Topographie und Stralenfuhrung kaum weitreichende
Sichtbeziehungen auf.

Positiv zu bewerten ist die Tatsache, dass die Marktgemeinde bislang nur ein gréReres

Gewerbegebiet ausgewiesen hat, in dem sich grof3flachige Einzelhandelsbetriebe ansiedeln
konnten. Allerdings werden die Handelsnutzungen auch hier aufgrund der Topographie und
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dispersen Lage innerhalb des Gewerbegebietes nicht als kompakte
Einzelhandelsagglomeration wahrnehmbar.

Nahrungs- und 8173 | 2806 34 2744 34 2623 )
Genussmittel

Bekleidung 3.040 2.125 70 680 22 235 8
Schuhe und Lederwaren 506 306 60 0 0 200 40
Sport, Freizet, Camping, 3.138 710 23 886 28 1542 49
Outdoor

Uhren, Schmuck 184 184 100 0 0 0 0
Gesundheit, Kérperpflege 2.030 1178 58 124 6 728 36
Lebendes Griin 420 141 34 216 51 63 15
Antiquitaten,

Kunsthandwerk, Trodel 1078 5 S 2% 2 1.000 %
Technik, Elektronik 659 292 44 272 41 95 14
Medien, Papier, Geschenke 1.072 661 62 226 21 185 17
Bau, Werkzeug, Garten 3.115 405 13 2.710 87 0 0
Mabel, Einrichtung, Hausrat 2.653 458 17 1.225 46 970 37
sonstige Warengruppen 1.086 104 10 680 63 302 28
Summe 27.154 9.423 35 9.788 36 7.943 29

Tabelle 3: Verkaufsflachen nach Branchen und Standortraumen

Quelle: eigene Erhebungen 2007

2.3 Leerstande und fremd genutzte Ladenlokale

Das Thema Leerstdnde spielt in der Diskussion um die Funktionsfahigkeit der Innenstadte
und Ortskerne als dkonomische Zentren eine besondere Rolle, da Leerstdnde in erster
Linie als Indikatoren eines wirtschaftlichen Niedergangs interpretiert werden. Zunachst
einmal sind zeitweilige Leerstdnde aber eine notwendige Voraussetzung fur einen Wandel
und Erneuerungsprozess, denn nur wo nicht mehr marktkonforme Betriebsformate
verschwinden, ist Platz fur neue Konzepte und Betriebe. Die alleinige Betrachtung einer
Leerstandsquote ist aus diesem Grund wenig zielfuhrend. Vielmehr sollte ein Augenmerk
auf raumliche Konzentrationen von Leerstanden, die Art und den Zustand der
leerstehenden Lokale und auch auf die Ermittlung moglicher Ursachen des Leerstandes
gelegt werden. Nicht immer sind es strukturelle Schwéchen des Standortes, die als
Ursache identifiziert werden kénnen. In jedem Fall aber schwachen Licken im Besatz die
Funktionalitat und auch die Anmutung des Standortes.

Im Ortskern von Holzkirchen wurden von uns 14 Objekte in ErdgeschoRlagen als leer
stehend identifiziert. Daraus lasst sich eine Leerstandsquote® von 14,3 % errechnen. Im
Grundsatz kann gelten, dass eine Leerstandsquote Uber 10 % ein Hinweis auf ernst zu
nehmende Probleme des Standortes ist.

Konzentrationen leer stehender Ladenlokale sind vor allem zu Beginn der Tdlzer Strale, in
der Marienpassage und im Bereich des Hochgehweges (Miunchner StraRe) zu beobachten.

1 Leerstandsquote = Leerstande / (Einzelhandelsbetriebe + Leerstande)
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Erfreulicherweise befinden sich kaum Leerstdnde an exponierten Standorten, so dass in
der Wahrnehmung der Kunden und Besucher des Ortskerns die Leerstandsproblematik
nicht so grof3 ist, wie es die Quote aussagt. Eine Vielzahl der aktuell leer stehenden
Objekte ist im Ubrigen aufgrund der Standortlage, den FlachengroRen und des Zustandes
der Immobilie nicht mehr fur eine Handelsnutzung geeignet. Ansatzpunkte sind hier
weniger in  MaBnahmen eines Leerstands- oder Flachenmanagements als in
stadtebaulichen Mallnahmen (Umnutzungen etc.) zu suchen.

Analoge Aussagen lassen sich zu der Verteilung von ehemals vom Handel genutzten
Ladenlokalen treffen, die nun anderweitig genutzt werden (bspw. durch Fahrschulen,
Versicherungen, Immobilienblros etc.). Ein hoher Anteil solch ,fremd genutzter”
Ladenlokale zeigt an, dass der Ruckzug des Einzelhandels schon langere Zeit anhélt und
sich bereits Nachfolgenutzungen etabliert haben. Dies kann im Einzelfall nicht nur an der
Lage der Ladenlokale liegen, sondern auch an deren GroéRe und baulichen Eignung fiur eine
Einzelhandelsnutzung.

Hier zeigen sich deutliche Parallelen zur Verteilung der Leerstdnde. Insbesondere die
Tolzer StraRe, die Tegernseer Strale und die Miesbacher Strale sind als Standorte zu
identifizieren, an denen der Einzelhandel auf dem Ruckzug ist.

2.4 Betriebsqualitaten

Bei der Begehung der Einzelhandelsbetriebe im Rahmen der Kartierung wurden zusatzlich
zur Verkaufsflachenausstattung auch diverse Merkmale zu den Betriebsqualitaten erfasst.

Betriebsformen

Der Einzelhandel in der Marktgemeinde wird im Wesentlichen durch mittelstandisch
gefuhrte Einzelhandelsfachgeschafte gepragt. Knapp 42 % der Geschéfte lassen sich der
Betriebsform Fachgeschaft zuordnen. Diese Quote ist fur eine Gemeinde der GroRe
Holzkirchens nicht ungewodhnlich. Bemerkenswert ist hingegen der Grad der
Spezialisierung. Insgesamt 34 Betriebe (27%) weisen eine Spezialisierung auf.

Daraus ergeben sich hervorragende Ansatzpunkte zur Profilierung Holzkirchens als
Zentrum mit einer individuellen und spezialisierten Einzelhandelsstruktur.

Diese Aussagen gelten naturlich in besonderem MaRe fur den Ortskern. Im Gewerbegebiet
sind vor allem die gréReren Betriebsformen Discounter und Fachmarkt zu finden.

Organisationsform und Filialisierungsgrad

Ein hoher Anteil von Filialisten gilt als Indikator dafiir, dass der Standort fir Uberregional
agierende Unternehmen attraktiv ist. Auch von Kundenseite werden Uberregionale
Filialisten als Anbieter stark nachgefragt und sind fur die Wettbewerbsfahigkeit eines
Einzelhandelsstandortes von Bedeutung. Allerdings wirkt sich ein zu groRRer Anteil von
Filialisten auf die Individualitat des Standortes nachteilig aus. Entscheidend ist deshalb die
richtige Mischung von Filialisten und regionalen bzw. lokalen Anbietern.

Den Aussagen zur Betriebsform und zur mittelstandischen Struktur des Einzelhandels in
Holzkirchen folgend, ist der Filialisierungsgrad mit 16 Uberregionalen Filialisten (12,6%)
insgesamt niedrig. Einen groReren Anteil von Filialisten findet man im kurzfristigen Bedarf
(Lebensmittel und Drogerie- und Kdrperpflegeartikel).

BetriebsgréRenstruktur

Die durchschnittliche BetriebsgroRe im Ortskern liegt mit 112 gm Verkaufsflache im
Mittelfeld einer Liste von Vergleichsstadten wie Dinkelsbuhl (93 gm), Burgau (104 gm),
Landsberg am Lech (106 gm), Aichach (128 gm), Muhldorf am Inn (133 gm) oder Olching
(138 gm). Wahrend in den Vergleichsstaddten héufig die Héalfte der Betriebe in den
zentralen Lagen auf FlachengréRen unter 50 gm operieren muss, sind es in Holzkirchen mit
43 % der Betriebe deutlich weniger. Aufféllig ist, dass die mittlere BetriebsgroRenklasse
von 400 bis 800 gm VKF im Ortskern nicht besetzt ist. Die Anzahl mittlerer bis gréRerer
Betriebe ist deshalb mit drei Betrieben tber 800 gm Verkaufsflache sehr gering.

Bei den Kleinstbetrieben (unter 50 gm) ist davon auszugehen, dass eine Vielzahl dieser
Einheiten mit den aktuellen Betriebskonzepten in absehbarer Zeit nicht mehr marktgéangig
sein wird. Aus diesem Grund sind u.a. Mdglichkeiten von Flachenzusammenlegungen zu
prufen, um marktkonforme BetriebsgréRen zu generieren.
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Einige Betriebe haben bereits versucht, Uber eine Spezialisierung im Sortiment auf die
begrenzten Flachenpotentiale zu reagieren.

Sortimentsqualitat
Da der mittelstdndische Einzelhandel in der Preisgestaltung nicht mit den filialisierten

Grounternehmen konkurrieren kann, sind zur Positionierung des Ortszentrums die
angebotenen Sortimentsqualitaten (Qualitatsfihrerschaft) von Bedeutung.

Der Ortskern Holzkirchens hat hier gegentiber den anderen beiden Standortlagen leichte
Vorteile. Der Anteil an Betrieben mit einem einfachen Sortimentsstandard sollte aber
weiter verringert und der Anteil von Betrieben mit einem gehobenen und spezialisierten
Sortiment ausgebaut werden. Schulungen zur Sortimentsgestaltung koénnten dabei
unterstutzen.

Ladengestaltung
Die Anspriche der Kunden an die Art der Warenprasentation und das inszenierte Umfeld

wachsen bestandig, insbesondere im Hinblick auf die Nahe zu groReren Stadten wie
Rosenheim und natirlich Minchen. Dort werden Eindriicke gewonnen, an denen sich die
heimischen Betriebe zu messen haben.

Eine schlechte Ladengestaltung mussten wir bei 14 Betrieben (11%) zur Kenntnis nehmen,
dieser Anteil liegt im Stadtevergleich erfreulich niedrig. Fast die Halfte der Betriebe weist
aber in der Ladengestaltung trotzdem Defizite auf, die es zu beheben gilt. Anders
formuliert, erfillen aktuell nur vier von zehn Betrieben die Anforderungen an eine
zeitgemalRe und moderne Ladengestaltung.

Schaufenstergestaltung
Das Schaufenster ist die Visitenkarte eines Einzelhandelsbetriebes. Es dient der

Prasentation der Waren, die Uber die eigentliche Zurschaustellung der Produkte im Idealfall
auch den so genannten Zeichenwert® der Produkte vermittelt — etwa durch thematisch
gepréagte Inszenierungen. Leere, lieblos gestaltete und ungepflegte Schaufenster fuhren in
dieser Kategorie genauso zur Abwertung wie mit Waren ,vollgestopfte” Schaufenster oder
veraltete Materialien (abblatternde Folien, vergilbte Unterlagen etc.). Der Anteil der
potentiellen Kunden, der Uber ein gut gestaltetes Schaufenster zum Kaufen animiert wird,
sollte nicht unterschéatzt werden. Bei allen Erhebungen lber die Informationsquellen der
Kunden bzgl. des Einzelhandelsangebotes nimmt das Schaufenster einen der oberen Range
ein.

Analog zu den Aussagen zur Ladengestaltung sehen wir bei den Qualitaten der
Schaufenstergestaltung grofen Handlungsbedarf. Auch hier weisen nur vier von zehn
Betrieben zeitgemaRe Gestaltungsqualitaten auf.

Besondere Atmosphéare

In gerade einmal 25% der Betriebe in der Marktgemeinde herrscht eine besondere
Atmosphére, die eben nicht nur durch die Art der Warenprasentation und Ladengestaltung,
sondern auch durch das Auftreten des Personals indiziert werden kann. Dieser Wert ist
deutlich ausbaufahig und ausbauwurdig, da es besonders die personliche und besondere
Atmosphére ist, die ein Positionierungsmerkmal kleinerer Einzelhandelszentren gegenuber
groReren Konkurrenzzentren sein kann. Auch wenn dies natirlich ein sehr subjektiver Wert
ist, stellt er unserer Meinung nach einen praktikablen Vergleichswert mit friheren
Untersuchungen in anderen Stadten dar.

Handlungsbedarf ergibt sich vor allem aus der Tatsache, dass sich der Ortskern hinsichtlich
dieses Kriteriums ebenfalls nicht von den anderen Standortlagen abgrenzen kann.

Zustand der Fassaden

Die Anmutung und die asthetischen Qualitaten des Einzelhandelsstandortes werden
naturlich nicht nur durch die Betriebsqualitaten an sich, sondern auch durch den Zustand
der einzelnen Immobilien mit bestimmt. Bereits anhand einer einfachen Bewertung des
Zustandes der Fassaden konnten in dieser Hinsicht Defizite ermittelt werden. Knapp 10%
der Fassaden mussen als in einem schlechten Zustand befindlich beurteilt werden und
rund 50% sind zumindest verbesserungswirdig.

2 Uber den eigentlichen Nutzen des Produktes hinausgehender Zusatznutzen (bspw. Reprasentation der Zugehérigkeit
zu bestimmten Lifestylegruppen etc.).
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Einzelhandelsbetriebe 84 12 31 127

Leerstiande 14 2 1 17

fremd genutzte Ladenlokale 15 3 1 19

Leerstandsquote? in % 14 14 3 12

Filialisierungsgrad* in % 8 42 13 13

Dienstleistungsquote® in % 46 43 52 47

BetriebsgroBenstruktur % n % n % n % n
bis 50 gm VKF 43 36 0 0 39 12 38 48
51 bis 100 gm VKF 29 24 0 0 16 5 23 29
101 bis 400 gm VKF 25 21 33 4 26 8 26 33
401 bis 800 gm VKF 0 0 50 6 13 4 8 10
Uber 800 gm VKF 4 3 17 2 7 2 5 7
Sortimentsqualitat % n % n % n % n
ohne Qualitdtsanspruch 5 4 33 4 10 3 9 11
einfacher Standard 16 13 8 1 23 7 17 21
guter Standard 37 31 33 4 29 g 35 44
auch mit gehobener Qualitét 31 26 8 1 26 8 28 35
gehobene Qualitat 7 6 17 2 13 4 9 12
exklusiv 5 4 0 0 0 0 3 4
Schaufenstergestaltung % n % n % n % n
schlecht 13 1 0 0 13 4 12 15
verbesserungswirdig 43 36 8 1 19 6 34 43
gut 42 35 17 2 26 8 36 45
kein Schaufenster 2 2 75 9 42 13 19 24
Ladengestaltung % n % n % n % n
schlecht 11 9 0 0 16 5 11 14
verbesserungswiirdig 50 42 67 8 39 12 49 62
gut 39 33 & 4 45 14 40 51
besondere Atmosphére % n % n % n % n
vorhanden 24 20 25 3 29 9 25 32
nicht vorhanden 76 64 75 9 71 22 75 95
Zustand der Fassade % n % n % n % n
schlecht 7 6 0 0 19 6 9 12
verbesserungswiirdig 60 50 16 4 42 13 53 67
gut 33 28 32 8 39 12 38 48

Tabelle 4: Ubersicht iiber die erfassten Standortmerkmale

Quelle: eigene Erhebungen 2007

3 Leerstandsquote = Leerstande / (Einzelhandelsbetriebe + Leerstande)

Nur uberregionale Filialisten bertcksichtigt.
Dienstleistungsquote = Dienstleistungen / (Einzelhandelsbetriebe + Dienstleistungen)

4

5
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Karte 1: Kartierung der Einzelhandelsbetriebe
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2.5 Analyse der Offnungszeiten

Wahrend in  professionell gemanagten Einkaufszentren die Offnungszeiten der
Ladeneinheiten mietvertraglich geregelt sind, um den Kunden uber den vollen
Tagesverlauf ein Maximum an Kopplungsmdéglichkeiten zu gewahrleisten, bestehen im
gewachsenen innerortlichen Umfeld diesbeziuglich nicht selten chaotische Zustande.
Uneinheitliche Offnungszeiten hemmen aber nicht nur die Funktionalitat der gewachsenen
Zentren ganz betréachtlich, sondern sie sind auch ein sicheres Indiz fur die fehlende
Abstimmung innerhalb der Handlerschaft sowie einer mangelnden Kundenorientierung.

In  Holzkirchen konnten wvon 82 der 84 Einzelhandelsbetriebe im Ortskern die
Offnungszeiten erfasst werden. Fir diese 82 Geschéafte existieren fur den Zeitraum von
Montag bis Samstag einschliellich etwaiger Sonderregelungen 79 unterschiedliche
Offnungszeitenmodelle (!). Das heilRt, nur drei der innerortlichen Einzelhandler werden ihr
jeweiliges Offnungszeitenmodell bei einem ihrer Kollegen wieder finden kénnen. Alle
anderen Einzelhandler haben sich fir eine Offnungszeitenregelung entschieden, die
ganzlich individuell ist.

Die Diskussion um die Offnungszeiten sollte dabei nicht unter dem Schlagwort der
.Vereinheitlichung* der Offnungszeiten gefiihrt werden, denn es macht unseres Erachtens
durchaus Sinn, dass bestimmte Branchen (bspw. Backer) am Morgen fruher 6ffnen als
andere Branchen. Vielmehr muss es um eine Harmonisierung der Kernéffnungszeiten
gehen. In einigen mittelstdndischen Betrieben wird es sich aufgrund der personellen
Besetzung auch nicht vermeiden lassen, dass eine Mittagspause gehalten wird. Diese
Pausenzeiten sollten aber innerhalb der Handlerschaft und auf die Bedirfnisse der Kunden
abgestimmt sein. In Holzkirchen variieren der Beginn der Mittagspausen von 11.30 bis
13.00 Uhr und das Ende der Pausen von 13.30 bis 15.00 Uhr. Eine Variation, die fur den
Kunden nicht mehr zu Uberschauen ist. Insgesamt ist der Anteil der Betriebe, die
Uberhaupt eine Mittagspause einlegen, mit 68% viel zu hoch und nicht mehr zeitgemaR.
Die beschriebene Vielfalt der Offnungszeitenmodelle findet ihren Hohepunkt in einer
Vielzahl ergdnzender Sonderregelungen, deren prominenteste Auspragung die Schlielung
an Mittwochnachmittagen ist. Ganze 16 Betriebe im Ortskern fuhlen sich diesem
archaischen Brauch auch heute noch verpflichtet.

Es besteht also dringender Handlungsbedarf die Offnungszeiten zu harmonisieren und an
die heutigen Bedurfnisse der Kunden anzupassen, sofern man sich neben dem HEP als
zeitgemales und ernst zu nehmendes Zentrum prasentieren méchte.

100%
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80% -

70% -

60% -

50%

40% -

30%

Anteil gemeinsam gedffneter Geschafte

20% -

10%
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Abbildung 2: Darstellung der Offnungszeiten im Ortskern Montag bis Freitag

Quelle: eigene Erhebungen 2007
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3 Unternehmensmonitor (schriftliche Betriebsbefragung)

3.1 Methodik

Parallel zu den Begehungen der Einzelhandelsbetriebe wurden die Fragebdgen zur
schriftlichen Unternehmensbefragung an die Inhaber bzw. Geschaftsfuhrer und Filialleiter
ausgeteilt. Ein weiteres Mal wurden die Betriebe dann zur Abholung der ausgefiliten
Fragebdgen aufgesucht. War es den Betriebsleitern bis dahin nicht mdoglich, den
Fragebogen auszufiillen, wurde ein frankierter Rickumschlag ausgehandigt. Als letzte
MalRnahme zur Sicherstellung eines ausreichend grofen Rucklaufs wurden nach zwei
weiteren Wochen alle bis dahin sdumigen Betriebe nochmals angeschrieben.

Ortskern Gewerg:tgeblet sonstige Lagen gesamt
Betriebe 84 12 31 127
Riicklauf absolut 66 5 17 88
Rucklaufquote in Prozent 79 42 55 69

Tabelle 5: Riicklaufquoten der schriftlichen Unternehmensbefragung

Quelle: eigene Erhebungen 2007

Mit knapp 70% wurde eine fur schriftliche Unternehmensbefragungen erfreulich gute
Rucklaufquote erzielt. Dies ist zum einen auf die gezielte Ansprache der Unternehmen vor
Ort und die Unterstitzung durch Kommune, Presse und Wirtschaftsforum zurtckzufuhren.
Es zeigt aber zum anderen auch, dass sich der Einzelhandel sehr konstruktiv mit den
anstehenden Veranderungen in der Einzelhandelslandschaft vor Ort auseinandersetzt.
Etwas unterreprasentiert sind die groR3flachigen Filialisten im Gewerbegebiet. Im Ortskern
hingegen stand man den Erhebungen besonders aufgeschlossen gegeniber, acht von zehn
Betrieben haben sich an der Befragung beteiligt.

Eckpunkte der schriftlichen Befragungen sind (siehe Fragebogen im Anhang):

1. Die Beurteilung der Wettbewerbslage

2. Anregungen und Kritik zur Standortentwicklung

3. Die Unternehmensdispositionen

4. Kennzahlen der Unternehmen

3.2 Beurteilung der Wettbewerbslage

Eine detaillierte Beurteilung der Wettbewerbsfahigkeit eines Einzelhandelsunternehmens
kann nur Uber den Einblick in die Geschéftszahlen erfolgen. Dieser vertiefte Einblick ist im
Rahmen einer solchen Einzelhandelskonzeption nicht zu leisten und wirde in den meisten
Fallen auch nicht gewahrt werden. Der Unternehmensmonitor beschreibt deshalb anhand
ausgewahlter Kennwerte das Unternehmensklima vor Ort auf aggregierter Ebene.

Im Gesamtbild ist die Einschatzung der Wettbewerbslage in Holzkirchen als positiv
einzuschatzen. Rund zwei Drittel der Unternehmen konstatiert fur sich ertragliche oder
sogar gute Wettbewerbsbedingungen. Von einer akuten Existenzgefahrdung sprechen
nicht einmal funf Prozent der Betriebe. Dies ist im Vergleich zu Erhebungen in anderen
Stadten eine ausgesprochen positive Einschatzung.

Darin spiegelt sich die positive Entwicklung der Konjunktur wider. Wéahrend in den
vergangenen Jahren im Einzelhandel eine eher pessimistische Grundhaltung herrschte,
tauchen in der aktuellen Holzkirchener Befragung Schlagworte der letzten Jahre wie
.Kaufzurickhaltung“ oder ,Kaufunlust® nur noch vereinzelt auf. Die erwartete
Umsatzentwicklung der nachsten drei Jahre féllt deshalb auch etwas positiver aus, als die
Entwicklung der letzten drei Jahre. Jedes funfte der befragten Unternehmen geht sogar
von steigenden Personalzahlen aus. Neben der allgemeinen konjunkturellen Lage wird fir
Holzkirchen auch die positive Beschaftigtenentwicklung am Ort (bspw. durch die Hexal-
Werke) mit in die Beurteilung einbezogen.
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% n % n % n % n
gut zu verkraften 15,4 10 60,0 8 35,3 6 21,8 19
Beureilung der ertraglich 462 | 30 | 400 | 2 | 471 | 8 | 460 | 40
Wetthewerbslage schwierig B | 2 | 0 | 0 M8 | 2 |26 | 24
existenzgefahrdend 4,6 8 0 0 59 1 46 4
eher steigend 339 | 20 |50 2 |59 | 9 |388 31

Verlauf der ) )
Umsatzentwicklung in Qggﬁer wenigergleich | a9 | 23 | 500 | 2 | 204 | 5 | 375 | 30

den letzten drei Jahren

eher sinkend 27,1 16 0 0 17,6 3 23,8 19
eher steigend 37,7 23 60,0 3 471 8 41,0 34
izt Vel i mehr oder weniger gleich
Umsatzentwickiung fir | P10 gerg 344 | 21 | 400 | 2 | 353 | 6 | 349 | 29
die nachsten drei Jahre
eher sinkend 279 | 17 0 0 | 176 | 3 | 241 | 20
gleich bleibende 774 | 41 | 600 | 3 |600 | 9 | 726 | 53
Personalstérke
ng’f\:gfsferl‘&‘g;ﬂﬁ:fn steigende Personalstarke | 17,0 | 9 | 400 | 2 | 267 | 4 | 205 | 15
eine Abnah'me der 57 3 0 0 133 2 6.8 5
Personalstérke

Tabelle 6: Beurteilung der Wettbewerbslage anhand ausgewahlter Merkmale

Quelle: eigene Erhebungen 2007

Es fallt auf, dass die Beurteilung der Wettbewerbslage im Ortskern und den sonstigen
Lagen nicht ganz so positiv ausfallt, wie im Gewerbegebiet Ost. Dass fast 30 Betriebe von
schwierigen oder existenzgefdhrdenden Wettbewerbsbedingungen berichten, sollte also
trotz aller positiven Einschatzungen Ernst genommen werden.

Aufféllig ist zudem, dass die Mehrzahl der Betriebe die Ansiedlung des HEP als positiven
Faktor beurteilt. Die Unternehmen aus der Lebensmittelbranche sehen dies aber deutlich
negativer und erwarten in der Folge der Ansiedlung ricklaufige Umsatze.

Zu beachten st auch, dass eine ganze Reihe von Unternehmen auf die
Unternehmensbefragung nicht reagiert hat. Es kodnnte sich teilweise um Unternehmen
handeln, die keine Zukunftsperspektive haben und deshalb nicht die Bereitschaft
aufbringen, sich an einer solchen Untersuchung zu beteiligen.

3.3 Kritik und Anregungen zur Standortentwicklung

Da die Einzelhandler aufgrund ihrer meist langjahrigen Ortsverbundenheit bestens mit den
Problemen des Standortes vertraut sind, ist es sinnvoll, Kritik am Status Quo und
Anregungen zur Weiterentwicklung des Standortes aus der Perspektive der
Einzelhandelsunternehmen abzufragen.

Die Beurteilung ausgewaéhlter Standortfaktoren zeigt, dass es eine ganze Reihe von
Standortmerkmalen gibt, die aus Sicht der Einzelhandler schlechter zu bewerten sind, als
das Parkraumangebot, das in der offentlichen Diskussion aber héaufig als Kritikpunkt
dominiert. Besonders schlecht wird die Attraktivitat des Umfeldes bewertet. Dabei spielen
einerseits die verkehrliche Belastung als auch die vorhandenen stadtebaulichen Defizite
eine Rolle, die die Aufenthaltsqualitat vor allem im Ortskern deutlich mindern.
Handlungsbedarf scheint auch beziglich der Kommunikation der Einzelhandler
untereinander und zwischen Kommune und Handlerschaft zu bestehen. Gerade im Hinblick
auf die in Zukunft zu bewaéltigenden Aufgaben mussen diese Defizite angegangen werden.
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Aktuell existieren in Holzkirchen drei verschiedene Organisationen, in denen
Gewerbetreibende und Einzelhandler vertreten sind: der Bund der Selbstandigen (BdS),
der Gewerbeverein und das noch relativ junge Wirtschaftsforum.

Um untereinander und mit der Gemeindeverwaltung und —politik in einen konstruktiven
Dialog treten zu konnen, ist dringend eine Konsolidierung und Integration der
Interessenvertretungen anzustreben. Zudem versteht sich das Wirtschaftsforum weniger
als Interessenvertretung, die ihre Daseinsberechtigung Uber Mitglieder erhéalt, als ein
Forum fur projektbezogene Zusammenarbeit.

Es Uberrascht aus unserer Sicht, dass das Bewusstsein um die Notwendigkeit einer
schlagkréftigen und breit aufgestellten Interessenvertretung des Handels nur bei den
wenigsten Einzelhdndlern vorhanden ist. Nur jeder vierte der befragten Einzelhéandler sieht
hier einen Handlungsbedarf, fast die Halfte der Handler ist allerdings noch unentschlossen,
wie sie sich zu diesem Thema positionieren soll. Ganze zwei Drittel der Einzelhandler
ziehen eine projektbezogene Zusammenarbeit einer stédndigen Mitgliedschaft in
Organisationen vor. Damit liegt das Wirtschaftsforum nahe am Trend. Wir halten es
dennoch fur notwendig, dass der Handel auch Uber konkrete Projekte hinaus mdglichst in
seiner Gesamtheit ansprechbar und auch zur Willensbildung féhig ist.

ST

Passantenaufkommen 33 52 38 35
Erreichbarkeit 22 48 3,2 2,6
Parkplatzangebot 35 2,2 1,6 3,0
Kommunikation EH und DL 3,5 44 38 3,6
Attraktivitat Umfeld 39 4,0 35 39
Branchenmix 815 3,6 3,6 815
Kommunikation mit Stadtverwaltung 3,7 35 39 3,7

Tabelle 7: Beurteilung ausgewahlter Standortfaktoren durch die Unternehmen

Quelle: eigene Erhebungen 2007

Bezuglich der Branchenzusammensetzung sehen die Einzelhandler durchaus Lucken im
jetzigen Besatz. Mehr als zwei Drittel (69%) der befragten Handler sind der Meinung, dass
vor Ort bestimmte Geschéfte fehlen. Analog zu den Ergebnissen der Kartierungen und den
Ergebnissen der Haushaltsbefragungen (siehe Kapitel 4.4) wird vor allem ein Angebot im
Bereich der Unterhaltungselektronik inklusive Tontrager (49 Nennungen) und der
Haushaltswaren (33) vermisst.

Verbesserungsvorschldage, die im Verantwortungsbereich des Einzelhandels umgesetzt
werden kénnen, setzen insbesondere an einem Ausbau der Gemeinsamkeit an. Deutlich
wird der Wunsch nach gemeinsamen Aktionen und Events sowie einer gemeinsamen
AuRendarstellung zum Ausdruck gebracht (25 Nennungen). Dafur spricht auch die
ungemein hohe Mitwirkungsbereitschaft an der geplanten Point-of-Sale-Analyse (Erfassung
der Postleitzahlen der Kunden in den Geschéften). Stolze 47 Geschafte in der
Marktgemeinde mdochten sich an dieser Aktion beteiligen.

Dringenden Handlungsbedarf bei der Abstimmung der Offnungszeiten sehen immerhin 20
der befragten Handler. Aber auch die einzelbetrieblichen Defizite in den Bereichen
Gestaltungsqualitaten und Servicekompetenz werden angesprochen und als zukulnftige
Handlungsfelder thematisiert (19 Nennungen).

Die Gemeindeverwaltung sehen die Einzelhandler vor allem in der Bereitstellung
zusatzlicher PKW-Stellplatze in der Pflicht (33 Nennungen). Angesprochen werden die
Planungen einer Tiefgarage im Bereich Baumgartenstrale oder Herdergarten. Neue
Impulse fur den Ortskern erwartet man sich auch aus der Fertigstellung der
UmgehungsstraRe(n), deren Bau die Gemeinde forcieren sollte, um den Ortskern méglichst
bald vom Durchgangsverkehr zu entlasten (25 Nennungen). In diesem Zusammenhang
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wird auch die Beseitigung stadtebaulicher Defizite im Ortskern (bspw. unschoéne
Baullicken) eingefordert (14 Nennungen).

Mehr  Kooperation und Unterstutzung beim Standortmarketing  durch  die
Gemeindeverwaltung erwarten 23 der befragten Einzelhandler. Hier geht es zum einen um
eine finanzielle Beteiligung der Gemeinde an Aktionen des Handels, aber zum anderen
auch um einen Ausbau der BemiUhungen um eine positive AuBlendarstellung des
Standortes Holzkirchen.

3.4 Unternehmensdispositionen und innerbetriebliche Mallhahmen

Aus den Kartierungen und auch aus der Selbstkritik der Einzelhandler ergibt sich eine
Reihe von Ansatzpunkten zum Ausbau der einzelbetrieblichen Qualitaten. Wenn man den
Selbstangaben der Handler zu eben diesen Unternehmensdispositionen Glauben schenken
kann, muss in dieser Hinsicht allerdings noch viel Motivationsarbeit geleistet werden.
Positiv féllt zunachst ins Gewicht, dass nur ein Betrieb in der naheren Zukunft mit dem
Gedanken an eine Betriebsaufgabe spielt. Einige wenige Betriebe wollen sich in Zukunft
um einen besseren Standort innerhalb Holzkirchens bemihen und zwei Unternehmer
mochten ihr Geschaft nach Minchen verlagern.

Betrachtet man aber die durchgefihrten und geplanten MalBhahmen zum Ausbau der
Betriebs- und Servicequalitaten, wird deutlich, dass hier noch Ausbaubedarf besteht. Im
Hinblick auf die chaotischen Offnungszeiten im Ortskern und die zu erwartenden
Offnungszeiten im HEP verwundert es schon, dass nur knapp mehr als 20% der Handler
Uiber eine Veranderung ihrer Offnungszeiten nachdenken.

Oin den letzten drei Jahren @ in den nachsten drei Jahren Bl sowohl als auch O nicht geplant / keine Angabe

Veranderungen im Sortiment : ﬂffff?fﬂ
Ladenmodernisierung ‘ d’ﬂ
Veranderung der VKF -

Verénderung der Offnungszeiten -//{
Mitarbeiterschulungen l/?fff;"ffff?ff}ﬁ
| | | |

Geschaftsaufgabe [[]

Verlagerung _

Vermietung/Verpachtung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Abbildung 3: Durchgefiihrte und geplante innerbetriebliche MaRnahmen
Quelle: eigene Erhebungen 2007
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4 Das Nachfrageverhalten im Marktgebiet (telefonische
Haushaltsbefragungen)

4.1 Methodik

Um Aussagen Uber die Einkaufsorientierungen der Haushalte in Holzkirchen und
Umgebung ableiten zu kdnnen, wurden telefonische Befragungen durchgefiuhrt. Auf diesem
Wege lasst sich ermitteln, in welchen Einzelhandelsstandorten und Unternehmen
bestimmte Sortimente und Branchen nachgefragt werden. Daruber hinaus kann die
Attraktivitdt der Marktgemeinde fur Kunden aus dem Umland und fur die eigene
Bevoélkerung erfragt werden.

Die Berechnung von Kaufkraftbindungsquoten ist unseres Erachtens nicht sinnvoll, da hier
methodisch mit Analogieschlissen und Durchschnittswerten gearbeitet wird, die den
ortsspezifischen  Gegebenheiten nicht gerecht werden. Das Erfragen der
Einkaufsorientierungen direkt bei den Konsumenten liefert hier empirisch fundiertere
Ergebnisse.

Da eine telefonische Haushaltsbefragung mit hohen Kosten verbunden ist, kann nicht im
gesamten Marktgebiet Holzkirchens befragt werden. Neben der Untersuchungsgemeinde
Holzkirchen selbst wurden deshalb im Rahmen einer bewussten Auswahl vier
Umlandgemeinden mit unterschiedlichen Bindungsintensitdten an den Markt Holzkirchen
ausgewahlt. Diese Auswahl erfolgte auf Grundlage der Auswertung eines
Preisausschreibens, das das Wirtschaftsforum in der Vorweihnachtszeit des vergangenen
Jahres durchgefiihrt hat®. Anders als bei einer Point-of-Sale-Analyse (Befragung der
Kunden nach ihrer Postleitzahl am Ort des Einkaufs) unterliegt der Ricklauf eines
Preisausschreibens keiner systematischen Kontrolle und die Ergebnisse sind demzufolge
nur eingeschrankt aussagekraftig. Dennoch kénnen die abgeleiteten Bindungsintensitaten
fur die Zwecke der Stichprobenplanung als ausreichend erachtet werden.

Es ergab sich folgender Stichprobenplan:

Charakteristik geplanter Stichprobenumfang | realisierter Stichprobenumfang

Holzkirchen Untersuchungsgemeinde 100 100

Umlandgemeinde mit starker

Otterfing Bindung an Holzkirchen

50 51

Umlandgemeinde mit mittlerer bis
schwacher Bindung an
Holzkirchen und angenommener
Orientierung nach Miesbach
Umlandgemeinde mit schwacher
Bindung an Holzkirchen und
angenommener Orientierung nach
Miinchen
Umlandgemeinde mit sehr
schwacher Bindung an
Holzkirchen und angenommener
Orientierung nach Bad Télz

gesamt 300 301

Weyarn 50 50

Sauerlach 50 50

Waakirchen 50 50

Tabelle 8: Stichprobenplan der Haushaltsbefragungen

Die Befragungen wurden vom Munchner Institut fur Marktforschung MIFM in den
Kalenderwochen 10 und 11 jeweils in den Abendstunden durchgefiuhrt. Eine Untersuchung
der Stichprobenmerkmale Alter, Geschlecht, Erwerbstétigkeit und HaushaltsgroRen konnte
keine nennenswerten Verzerrungen der Stichprobe hinsichtlich dieser Merkmale aufdecken.
Lediglich der Anteil der weiblichen Befragten liegt mit knapp 75% sehr hoch und ergibt
sich durch die Definition der Zielperson als ,,haushaltsfuhrende Person®.

Die Ergebnisse sind fir die einzelnen Befragungsgemeinden reprasentativ.

6 GemaR der Auswertung dieses Preisausschreibens bilden die Gemeinden Holzkirchen, Otterfing, Valley, Warngau,
Dietramszell, Weyarn, Sachsenkam und Greiling das Marktgebiet der Gemeinde Holzkirchen.
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4.2 Besuch des Ortskerns

Anhand des Zeitpunkts des letzten Besuchs im Ortskern von Holzkirchen konnten die aus
dem erwahnten Preisausschreiben abgeleiteten Bindungsintensitaten der Gemeinden an
Holzkirchen sehr gut reproduziert werden. Diese nehmen in der Tabelle von links nach
rechts ab.

Angaben in Prozent (absolute Angaben)

Holzkirchen Otterfing Weyarn Sauerlach Waakirchen
war erst heute dort 49 (49) 39 (20) 24 (12) 10 (5) 14(7)
ein bis drei Tage 33 (33) 29 (15) 12 (6) 18 (9) 12 (6)
vier Tage bis eine Woche 9(9) 12 (6) 10 (5) 18 (9) 10 (5)
langer als eine Woche her 7(7) 14.(7) 36 (18) 28 (14) 20 (10)
langer als ein Monat her 1(1) 4(2) 16 (8) 24 (12) 30 (15)
war noch nie dort 1(1) 0 0 2(1) 8 (4)
keine Angabe / weif3 nicht 0 2(1) 2(1) 0 6(3)
gesamt 100 (100) 100 (51) 100 (50) 100 (50) 100 (50)

Tabelle 9: Zeitpunkt des letzten Besuchs im Ortskern von Holzkirchen

Quelle: eigene Erhebungen, 2007.

Sehr erfreulich ist, dass der Ortskern von den Holzkirchenern selbst sehr regelmaRig bzw.
in kurzen Abstanden aufgesucht wird. Dies ist ein Indiz fur die Funktionalitat, die der
Ortskern aktuell noch besitzt. Mit steigender Entfernung der Umlandgemeinden zu
Holzkirchen nimmt die Anziehungskraft des Ortskerns allerdings rasch ab.

Das Einkaufen fihrt als Grund des letzten Besuchs die Liste der Besuchsmotive
unangefochten an. Eine nennenswerte Anziehungskraft Gbt auch das Angebot an Arzten
und Fachérzten in Holzkirchen auf die Bewohner im Umland aus, was die Bedeutung der
ergdnzenden Dienstleistungen fur den Ortskern unterstreicht.

Angaben in Prozent (absolute Angaben)

Holzkirchen Otterfing Weyarn Sauerlach Waakirchen
einkaufen 80 (79) 66 (33) 67 (33) 78(38) 63 (27)
Arztbesuch 2(2) 10 (5) 8 (4) 12 (6) 7(3)
arbeite dort 8(8) 6(3) 6(3) 2(1) 14 (6)
wohne dort 6 (6) 0 0 0 0
sonstiges 4(4) 18 (9) 19(9) 8(4) 16 (7)
gesamt 100 (99) 100 (50) 100 (49) 100 (49) 100 (43)

Tabelle 10: Besuchsmotiv letzter Besuch im Ortskern von Holzkirchen

Quelle: eigene Erhebungen, 2007.

Wie nicht anders zu erwarten war, ist bei den benutzten Verkehrsmitteln fur die Kunden
aus dem Umland der PKW mit Abstand das wichtigste Verkehrsmittel. Jeweils Uber 90%
der befragten Personen gaben an, den letzten Besuch der Ortsmitte mit dem PKW
durchgefuhrt zu haben. Fur viele durfte allerdings erstaunlich sein, dass die Holzkirchener
auch in nennenswertem MaRe zu Ful3 (30%) oder mit dem Fahrrad (11%) in die Ortsmitte
kommen. Der 6ffentliche Personennahverkehr spielt anteilmafig leider noch keine Rolle.

4.3 Der Standort Holzkirchen in der Beurteilung der Kunden

Insgesamt ist die Zufriedenheit der Kunden mit dem Standort Holzkirchen eher verhalten.
Nicht ganz die Halfte der befragten Holzkirchener Probanden (47%) gab der
Marktgemeinde in der Beurteilung der Einkaufssituation nur die Note zufriedenstellend
oder sogar schlechtere Zensuren. Wie in anderen Befragungen auch, sind die Kunden aus
dem Umland nicht ganz so kritisch, da sie eine geringere Affinitat zum Standort
Holzkirchen haben. Es fallt aber auf, dass ein groBer Teil der Befragten aus Weyarn,
Sauerlach und insbesondere Waakirchen kein Urteil abgeben kann, da diese Probanden
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Holzkirchen nicht gut genug kennen. Dies belegt erneut, dass die Anziehungskraft
Holzkirchens mit steigender Entfernung zu den Umlandgemeinden sehr rasch abnimmt.

Absolute Nennungen

Parksituation 5 12 16 10 7 50
Verkehrssituation g 10 6 9 3 37
Geschafte zu weit auseinander 7 1 5 1 2 16
Offnungszeiten 1 3 0 1 1 6
zu wenig Angebot/ Auswahl 5 0 1 0 0 6
sonstiges 15 3 2 4 0 24
nein 61 27 22 23 29 162
> 103 56 52 48 42 301

Tabelle 11: Storende Dinge am Einzelhandelsstandort Holzkirchen

Quelle: eigene Erhebungen, 2007.

Auf die offene Frage danach, was die Probanden am Standort Holzkirchen stort, wurden
vor allem die Verkehrsprobleme der Marktgemeinde angesprochen. An erster Stelle stehen
die empfundenen Probleme im ruhenden Verkehr und an zweiter Stelle die hohe
Verkehrsbelastung des Ortskerns. Interessant ist, dass die Befragen auch explizit
bemangeln, dass der Einzelhandelsbesatz in Holzkirchen kein kompaktes Zentrum
ausbildet.

Der Branchenmix weist aus Sicht der Befragten vor allem im Bereich der Elektronik (v.a.
Unterhaltungselektronik) und der Haushaltswaren Lucken auf. Eine Ausweitung des
Angebotes wird auch fur Bekleidung und Textilien sowie Drogerie- und Kérperpflegeartikel
gewulnscht.

Die Bewohner der Umlandgemeinden auRern auch hier deutlich weniger Kritik, da sie in
vielen Sortimentsbereichen zu groRen Teilen nicht auf Holzkirchen orientiert sind und
daher an diesen Standort weniger Erwartungen haben.

Absolute Nennungen

Elektronik 36 13 2 4 0 55
Haushaltswaren 30 10 5 1 8 49
Bekleidung/ Textil 21 6 2 6 3 38
Drogeriemarkt 6 2 3 0 2 13
Kaufhaus 3 2 0 1 5 1
Kinder-/ Babybekleidung 5 0 2 0 8 10
Schuhe/ Schuster 4 1 2 1 0 8
Bioladen/ Okoartikel 4 0 1 3 0 8
Supermarkt/ Lebensmittel 6 0 0 0 1 7
mehr Auswahl allgemein 1 3 0 1 0 5
Mdbel/ Einrichtung 2 0 0 2 1 5
sonstiges 17 7 9 1 4 38
nichts/ keine Angabe 27 21 27 32 26| 133
> 162 65 53 52 48 | 380

Tabelle 12: Vermisste Geschéfte oder Angebote in Holzkirchen

Quelle: eigene Erhebungen, 2007.

Diesen Ausfihrungen folgen auch die Wunsche der Befragten fur den Branchenmix im
geplanten Holzkirchener Einkaufsparadies (HEP).

Ein groRer Teil der Befragten aus dem Umland hat keine speziellen Winsche an die
Nutzungsstruktur des HEP. Sofern aber Winsche geauflert werden, erwarten die
potentiellen Kunden aus dem Umland ein attraktives Angebot im Bekleidungs- und
Textilbereich. Erst an zweiter und dritter Stelle folgen Elektronikprodukte und
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Haushaltswaren. Fur die Ausstrahlungskraft des HEP auf das Umland durfte deshalb ein
entsprechendes Angebot im Bekleidungssektor ausschlaggebend sein.

Die Holzkirchener selbst setzen Elektronikprodukte hingegen mit deutlichem Abstand auf
Platz eins sowie Bekleidung und Haushaltswaren auf Platz zwei und drei ihrer Wunschliste.

Absolute Nennungen

Holzkirchen Otterfing Weyarn Sauerlach  Waakirchen >
keine besonderen Wiinsche 16 17 21 22 20 96
Bekleidung/ Textil 26 14 13 15 12 80
Elektronik 44 13 3 8 0 68
Haushaltswaren 25 13 10 3 8 54
Schuhe/ Schuster 13 2 7 3 0 25
Kinder-/ Babybekleidung 9 1 2 3 4 19
Drogeriemarkt 4 0 3 1 5 13
Supermarkt/ Lebensmittel 9 2 1 2 0 10
Geschenkartikel/ Schreibwaren 3 0 3 2 1 9
Bioladen/ Okoartikel 4 0 2 1 1 8
keine Angabe/ wei3 nicht 1 1 1 3 1 7
Mabel/ Einrichtung 2 0 0 3 1 6
Sonstiges 26 13 8 4 10 61
> 178 76 74 70 58 | 456

Tabelle 13: Wiinsche fiir den Branchenmix im geplanten HEP

Quelle: eigene Erhebungen, 2007.

4.4 Einkaufsorientierungen flr ausgewahlte Sortimente und
Warengruppen

4.4.1Lebensmittel

GrolRere Lebensmitteleinkadufe unterliegen in der Regel der ,Nearest Center-Hypothese“,
d.h. sie werden meist wohnortnah bei den nachst gelegenen Vertretern der verschiedenen
Anbieter getétigt. Aufgrund des immer dichter werdenden Vertriebsnetzes — insbesondere
der discountorientierten Anbieter — werden in der Lebensmittelbranche erfahrungsgeman
die hochsten Bindungen der ortlichen Kaufkraft erreicht.

Einen  Einfluss auf die Einkaufsorientierungen kénnen zudem  bestehende
Pendlerverflechtungen haben. Der Einkauf von Lebensmitteln erfolgt dann nicht unbedingt
wohnortnah, sondern auf dem Weg von oder zur Arbeitsstelle.

In den letzten Jahren lasst sich beobachten, dass die discountorientierten
Lebensmittelanbieter zunehmend gezielt wegen ihrer Aktionswaren im Non-Food-Bereich
aufgesucht werden. Die Nearest-Center-Hypothese bezieht sich in diesem Sinne dann nicht
mehr auf die nachst gelegenen Lebensmittelanbieter an sich, sondern auf einzelne
Unternehmen, wie bspw. Aldi oder Lidl.

Aus den Bestandserhebungen konnte eine Uberdurchschnittliche Ausstattung der
Marktgemeinde mit Verkaufsflachen im Nahrungs- und Genussmittelbereich abgeleitet
werden. Neben den Discountern Aldi, Lidl, Norma und Penny existieren mehrere groRRere
und teilweise auch sehr moderne und attraktive Vollsortimenter.

Die Orientierung der Holzkirchener auf ihren Standort kann im Bereich der Nahrungs- und
Genussmittel deshalb auch als nahezu optimal bezeichnet werden und ist kaum noch
ausbaufahig. Auch fur die Kunden aus dem Umland ist Holzkirchen fur den Einkauf von
Lebensmitteln attraktiv genug, um nennenswerte Kaufkraftanteile aus dem Umland zu
binden.
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% n % n % n % n % n
Holzkirchen 94 278 63 99 52 80 31 48 23 34
Sauerlach 1 3 8 12 2 3 56 86 0 0
Bad Télz 1 2 1 1 1 1 1 1 52 77
Miesbach 0 1 0 0 28 44 0 0 5 8
Otterfing 1 4 25 40 2 3 1 2 0 0
Miinchen 2 5 2 3 3 4 4 6 3 5
Unterhaching 0 1 0 0 0 0 6 9 0 0
Feldkirchen-Westerham 0 0 0 0 6 9 0 0 0 0
Gmund a. Tegernsee 0 0 0 0 1 1 0 0 4 6
Schaftlach 0 0 0 0 0 0 0 0 4 6
Waakirchen 0 0 0 0 0 0 0 0 2 3
Weyarn 0 0 0 0 2 3 0 0 0 0
Haushamm 0 0 0 0 1 2 0 0 1 1
Brunnthal 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0
Ottobrunn 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0
sonstige 0 1 2 3 3 4 1 1 4 6
weild nicht/ keine Angabe 0 1 0 0 0 0 0 0 1 1
Y 100| 296 100 158 | 100 | 155| 100 | 154 | 100 | 147

Tabelle 14: Lebensmitteleinkauf — Orte der Stammgeschifte oder des letzten Einkaufs

Quelle: eigene Erhebungen, 2007.

4.4.2Drogerie- und Korperpflegeartikel

Drogerie- und Korperpflegeartikel werden wie Lebensmittel dem Kkurzfristigen
Bedarfssegment zugeordnet, werden also regelméRig und in kurzen Abstanden
nachgefragt. Anbieter in diesem Segment tragen aufgrund ihrer Kundenfrequenzen
wesentlich zur Belebung ihres Umfeldes bei. Umso erfreulicher ist die Tatsache, dass die
ebenfalls gute Kaufkraftbindung in diesem Segment durch innerértliche Anbieter generiert
wird.

Allerdings ist der Einfluss Minchens und der zahlreichen Anbieter in den
Befragungsgemeinden selbst (v.a. Schlecker-Markte und Drogerie Miller) spurbar.

Die Befragten der Umlandgemeinden decken den groéRten Teil ihres Bedarfs wohnortnah
oder in den nachst gelegenen gréReren Zentren wie Miesbach und Bad Tolz.

Der Ortskern Holzkirchens hélt neben den eigentlichen Drogeriewaren auch ein gutes
Angebot an hoherwertigen Korperpflege- und Parfumprodukten vor.
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Holzkirchen Otterfing Weyarn Sauerlach Waakirchen

% n % n % n % n % n
Holzkirchen 83| 182 38 43 29 30 13 13 9 8
Sauerlach 0 1 8 9 0 0 70 71 0 0
Miesbach 3 6 0 0 55 57 0 0 1 1
Bad Télz 2 5 0 0 3 3 2 2 44 40
Otterfing 0 0 43 49 0 0 0 0 1 1
Miinchen 7 15 7 8 3 3 5 5 3 3
Schaftlach 0 0 0 0 0 0 0 0 30 27
Unterhaching 3 7 2 2 2 2 10 10 0 0
Feldkirchen-Westerham 0 0 0 0 7 7 0 0 0 0
Waakirchen 0 0 0 0 0 0 0 0 7 6
Rosenheim 1 2 2 2 1 1 0 0 0 0
Gmund a. Tegernsee 0 0 0 0 0 0 0 0 4 4
sonstige 3 6 4 4 5 ® 1 1 11 10
weild nicht/ keine Angabe 0 0 2 2 0 0 2 2 3 3
> 100 | 218 100 113, 100 | 103 | 100 101 | 100 90

Tabelle 15: Drogerie- und Kdrperpflegeartikel — Orte der Stammgeschifte oder des letzten Einkaufs

Quelle: eigene Erhebungen, 2007.

4.4.30berbekleidung

Die Oberbekleidung gehoért zu den wichtigsten zentrenrelevanten Sortimenten und pragt in
ihrer Angebotsvielfalt und —qualitat wesentlich das Image eines Einkaufsortes aus Sicht
der Kunden. Kaufkraftabflisse sind in diesem Bedarfssegment fur kleinere und mittlere
Zentren nicht ungewdhnlich. Ein groBer Teil der Nachfrage richtet sich auf groéRere
Zentren, die neben der mit dem Einkauf verbundenen Abwechslung auch ein breiteres und
tieferes Sortiment mit den entsprechenden Ausrichtungen auf verschiedenste Zielgruppen
bieten kénnen. Mit der Stadt Miunchen ist ein solches groReres Zentrum in nachster Nahe
existent, in das dann auch groR3e Teile der regionalen Kaufkraft fur Oberbekleidung flieRen.

Die Holzkirchener Haushalte nannten zu fast 50% Geschéafte, die in Holzkirchen anséssig
sind. Damit wird in Anbetracht der Nahe zu Miunchen eine akzeptable Bindung der 6rtlichen
Kaufkraft erreicht, die aber naturlich noch ausbaufahig ist. Gerade hier macht sich das
Fehlen einer mittleren BetriebsgroRe von 400 bis 800 gm Verkaufsflache im Ortskern
negativ bemerkbar. Dadurch fehlen auch attraktive Uberregionale Filialisten in diesem
Marktsegment, die eine starkere Kaufkraftbindung vor Ort bewirken kdnnten.

Neben Holzkirchen und Munchen ist fur die Holzkirchener Haushalte kaum ein weiterer
Standort fur den Einkauf von Oberbekleidung von Bedeutung.

Auf die befragten Personen in den Umlandgemeinden bt Holzkirchen in dieser
Warengruppe nur eine mafige Anziehungskraft aus. Je nach geographischer Lage der
Umlandgemeinde flieBen hier groRe Teile der Kaufkraft in die Konkurrenzzentren
Rosenheim, Miesbach, Bad Télz und eben Miinchen ab.

Das neu entstehende grof3flachige Angebot im HEP bietet die Chance, die individuellen und

eher héherwertigen Angebote im Ortskern um filialisierte und mittel- bis niedrigpreisige
Angebote zu ergénzen.
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% n % n % n % n % n
Miinchen 39 70 47 39 15 1 68 54 36 26
Holzkirchen 49 89 43 36 29 21 26 21 21 15
Rosenheim 6 10 2 2 25 18 1 1 21 15
Miesbach 4 7 2 2 3 22 0 0 7 5
Bad Télz 2 3 2 2 0 0 0 0 15 11
Sauerlach 0 0 0 0 0 0 4 3 0 0
Otterfing 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0
Irschenberg 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0
Valley 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0
Ottobrunn 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
sonstige 1 2 4 8 6 4 1 1 5 4
weild nicht/ keine Angabe 7 13 6 5 8 6 11 9 10 7
Y 100 | 180 100 83| 100 72| 100 80| 100 73

Tabelle 16: Oberbekleidung - Orte der Stammgeschéfte oder des letzten Einkaufs
Quelle: eigene Erhebungen, 2007.

4.4.4Schuhe

Die Aussagen zu den Einkaufsorientierungen in der Warengruppe Oberbekleidung treffen
weitgehend auch auf das Sortiment Schuhe zu. Die Attraktivitdt Holzkirchens ist hier
allerdings etwas geringer einzustufen als bei Oberbekleidung, was sich auch in den
Prozentwerten der Tabelle 17 widerspiegelt.

% n % n % n % n % n
Holzkirchen 45 82 34 29 16 13 10 8 17 13
Miinchen 26 47 33 28 10 8 28 22 14 11
Miesbach 1 2 0 0 29 24 0 0 8 6
Hausham 3 6 2 2 16 13 1 1 12 9
Rosenheim 9 16 3 3 4 3 0 0 5 4
Bad Télz 2 4 1 1 0 0 4 3 19 15
Sauerlach 0 0 0 0 0 0 15 12 0 0
Ottobrunn 2 3 2 2 0 0 9 7 0 0
Otterfing 0 0 8 7 0 0 5 4 0 0
Unterhaching 0 0 0 0 0 0 8 6 0 0
Feldkirchen-Westerham 0 0 0 0 5 4 0 0 0 0
Aying 1 1 0 0 0 0 1 1 0 0
Brunnthal 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0
sonstige 1 2 5 4 10 8 13 10 3 2
weild nicht/ keine Angabe 10 18 12 10 11 9 6 5 22 17
Y 100 | 181 100 8 | 100 82| 100 80| 100 7

Tabelle 17: Schuhe - Orte der Stammgeschifte oder des letzten Einkaufs
Quelle: eigene Erhebungen, 2007.
Neben den erwdhnten Konkurrenzzentren Minchen, Rosenheim, Miesbach und Bad Tolz

koénnen einzelne Anbieter in kleineren Orten wie bspw. Hausham und Sauerlach
nennenswerte Kundenanteile binden.
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4.4.5Unterhaltungselektronik

Die Bestandserhebungen im Rahmen dieses Einzelhandelskonzeptes ergaben in
Holzkirchen eine Gesamtverkaufsflache wvon 60 gm fur die Warengruppe
Unterhaltungselektronik. Gréf3ter Anbieter vor Ort ist der Hagebaumarkt.

Aus diesem Grund kann es kaum verwundern, dass nahezu die gesamte Kaufkraft in
diesem Segment abflieBt und aus den Umlandgemeinden auch so gut wie keine gebunden
werden kann.

Die aus Kundensicht attraktivsten Anbieter sind die Media-Markte, Saturn und Miller-
Markte in Minchen und der Region.

Ein groRRer Teil der Kunden konnte sich an den Ort des letzten Einkaufs nicht erinnern bzw.
konnte keine Stammgeschafte benennen. Mdglicherweise spielen bei der starken
Besetzung der Kategorie ,wei3 nicht / keine Angabe“ auch Ermudungseffekte bei der
Befragung eine Rolle.

% n % n % n % n % n
Miinchen 38| 103 44 47 20 22 50 65 9 11
Bad Télz 4 12 1 1 0 0 2 2 22 26
Rosenheim 4 12 5 5 14 15 0 0 3 4
Miesbach 4 12 0 0 12 13 1 1 7 8
Holzkirchen 2 6 3 3 0 0 0 0 2 2
Otterfing 0 0 4 4 0 0 0 0 0 0
Unterhaching 0 1 1 1 0 0 2 2 0 0
Feldkirchen-Westerham 0 0 0 0 3 3 0 0 0 0
Warngau 1 8 0 0 0 0 0 0 0 0
Sauerlach 0 0 0 0 0 0 2 2 0 0
Gmund a. Tegernsee 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Haushamm 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0
Ottobrunn 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
sonstige 3 8 1 1 6 7 1 1 5 6
weil nicht/ keine Angabe 42 115 42 45 44 48 44 58 52 62
Yy 100| 273 | 100 107, 100| 109| 100| 131| 100 120

Tabelle 18: Unterhaltungselektronik — Orte der Stammgeschifte oder des letzten Einkaufs

Quelle: eigene Erhebungen, 2007.

4.4 .6Haushaltswaren

Die Aufnahme der Warengruppe Haushaltswaren in die Haushaltsbefragungen ergab sich
aus den in den Betriebsbefragungen geauflerten empfundenen Defiziten in diesem
Segment. Gerade im Hinblick auf die Gestaltung des Branchenmix im HEP erschien dies
lohnenswert.

Ahnlich wie bei der Unterhaltungselektronik gibt es vor Ort in Holzkirchen kein
nennenswertes Angebot an Haushaltswaren. Die Kaufkraftbindung bzw. die
Kaufkraftzuflisse sind deshalb nur marginal.

Die am haufigsten genannten Geschafte sind die groRen Kaufhauser Karstadt und Kaufhof
in Minchen, die in den letzten Jahren ihre Haushaltswarenabteilungen spurbar aufgewertet
haben, sowie das Fachkaufhaus Kustermann am Viktualienmarkt.

Ein groBer Teil der Probanden konnte/wollte wiederum keine Angaben zu seinen
Einkaufsorten fur Haushaltswaren machen.
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% n % n % n % n % n
Miinchen 27 53 25 22 22 23 28 28 6 4
Holzkirchen 7 14 7 6 6 6 2 2 0 0
Bad Tolz 3 6 5 4 2 2 0 0 17 12
Rosenheim 4 7 2 2 4 4 1 1 1 1
Brunnthal 1 2 2 2 2 2 3 3 3 2
Ottobrunn 2 3 2 2 2 2 0 0 0 0
Passdorf 1 2 1 1 0 0 1 1 1 1
Miesbach 1 2 0 0 3 3 0 0 0 0
Sauerlach 0 0 0 0 0 0 4 4 0 0
sonstige 4 8 5 4 9 9 11 1 13 9
weild nicht/ keine Angabe 50 98 51 45 51 53 50 50 59 42
> 100 | 195 100 88| 100 104 100 | 100 | 100 71

Tabelle 19: Haushaltswaren — Orte der Stammgeschifte oder des letzten Einkaufs

Quelle: eigene Erhebungen, 2007.

Die folgende Abbildung verdeutlicht noch einmal in der Zusammenschau die
Einkaufsorientierungen der Holzkirchener Haushalte und die Dimension der jeweiligen
Kaufkraftabflisse.

Handlungsbedarf wird insbesondere fir die Warengruppen Unterhaltungselektronik und
Haushaltswaren deutlich.

Lebensmittel

Drogeriebedarf

Oberbekleidung

Schuhe

Haushaltswaren

U-Elektronik

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W in Holzkirchen O auRerhalb Holzkirchens DO weify nicht mehr / keine Angabe

Abbildung 4: Einkaufsorientierungen der Holzkirchener Haushalte fiir ausgewahlte Sortimente und Warengruppen

Quelle: eigene Erhebungen, 2007.
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5 Auswertung vorhandener Untersuchungen mit Bezug zur
Einzelhandelsentwicklung

5.1 Vorbereitende Untersuchungen

Aus den vorbereitenden Untersuchungen fir den Ortskern, die im Sommer 2006 fertig
gestellt wurden, gehen einige Aussagen hervor, die auch fur die weitere
Einzelhandelsentwicklung der Marktgemeinde relevant sind.

Als Qualitat des Ortskerns wird unter anderem die Vielzahl von denkmalgeschitzten und
ortsbildpragenden Gebauden angefihrt, die sich insbesondere am Marktplatz
konzentrieren. Eine weitere wesentliche Qualitat stellen ferner die ortsbildpragenden
StralRen- und PlatzrGume dar (Marktplatz und die von ihm ausgehenden Teilabschnitte der
Munchner-, Tolzer-, Tegernseer Strale und der Badgasse (von Angerer 2006: 15ff.).

Einen gravierenden Mangel stellt vor allem die hohe Verkehrsbelastung der
Hauptverkehrsachsen (zugleich Haupteinkaufsstraflen) mit ihrer Barrierewirkung und der
Minderung der Aufenthaltsqualitat dar. Die FuBwege entlang der Munchner Strale und des
Marktplatzes sind nicht barrierefrei ausgebaut. Erhebliche Gestaltungsméangel weisen
zudem der Hochweg sowie die Télzer- und TegernseerstraBe auf (von Angerer 2006:
17ff.).

GrolRere leerstehende Areale sudlich des Ortskerns (ehemals Postbréu) und nicht der
zentralen Lage angepasste Nutzungen (u.a. Autowerkstatt, Gemeinbedarf) wirken sich
negativ auf die Nutzungsstruktur des Ortskerns aus.

Aus den VU werden folgende Ubergeordnete einzelhandelsrelevante Zielvorstellungen
abgeleitet (von Angerer 2006: 20ff.):

1. Erhalt und Starkung der bestehenden Handels- und Dienstleistungseinrichtungen
entlang der Minchner-, Télzer- und Tegernseer Stralle und am Marktplatz.

2. Ausbau der Muinchner Strale und des Bereiches um den Marktplatz zum
Haupteinkaufsbereich. Der Bereich zwischen Marktplatz und Oskar-von-Miller-Platz soll
zum zentralen und maoglichst verkehrsberuhigten Bereich ausgebaut werden. Eine
Neugestaltung der beiden Platze als Ankerpunkte und Raume mit Aufenthaltsqualitat
wird vorgesehen. Diese MalBnahmen werden eng an die Fertigstellung der nordlichen
und siudlichen UmgehungsstraBen geknipft.

3. Nordlich des Marktplatzes soll ein neuer Platz mit Handels-, Dienstleistungs- und
Gemeinbedarfseinrichtungen gestaltet werden (Herdergarten / Marienstrafe).

4. Weiterentwicklung und hochwertige Gestaltung der Munchner Strale bis zum
Bahnhofsgeldnde als Haupteinkaufsbereich.

5. Starkung der zentralen Funktionen des Ortes durch ein zuséatzliches Angebot an
Handels- und Dienstleistungseinrichtungen und ein attraktives Marktangebot.
Zusatzliche Einzelhandelsflachen werden fur den Bereich des sogenannten Deckel-
Grundsttickes vorgeschlagen.

6. Nutzung der leer stehenden Areale sudlich des Ortszentrums (u.a. ehemaliges
Postbrau) im Bereich Kultur- und Gemeinbedarf.

7. Neuordnung bestehender und Anlage neuer Sammelparkplatze.

In wie weit sich diese Ziele und MaRnahmen mit den Empfehlungen des vorliegenden EHEK
decken, wird an spaterer Stelle erdrtert.

5.2 Untersuchungen zum ,ruhenden Verkehr*

Die Marktgemeinde Holzkirchen denkt Uber die Einfuhrung einer kostenpflichtigen
Bewirtschaftung der Stellplatze im offentlichen Raum nach.

Die detaillierten Untersuchungen und Erhebungen von gevas humberg & partner aus dem
Jahre 2005 weisen nach, dass die Parkraumnachfrage das Stellplatzangebot in zentralen
Lagen Ubersteigt und davon insbesondere Kurzzeitparker (Einkaufer und Besucher) negativ
betroffen sind. Beispielsweise sind zeitlich unbefristete Parkplatze schon frih morgens
mafRgeblich durch die Beschéaftigten in der Ortsmitte belegt. Die Voraussetzungen flr eine
Bewirtschaftung sind somit gegeben (gevas 2005).
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Als erste Zone einer Bewirtschaftung wird die Ortsmitte mit dem Marktplatz, dem
Herdergarten, der Minchner Strale im Bereich sudlich der Rosenheimer Stral’e und der
Tolzer Stral3e vorgeschlagen.

Die Bewirtschaftung des zweiten Gebietes an der Schule und am Hallenbad ist aufgrund
geplanter MaBnahmen der Ortsentwicklung wesentliche Voraussetzung fur den anvisierten
Bau einer Tiefgarage (siehe unten) unter dem Sportplatz an der Schule (gevas 2005: 44).
Zur Begrindung der vorgeschlagenen Abgrenzung der bewirtschafteten Gebiete sind
weitere mogliche Veranderungen im Bereich des ruhenden Verkehrs zu beachten:
Erweiterung des Hallenbades an der Baumgartenstralle um ein Saunagelande
Auflésung der Parkplatze am Marktplatz

Umbau des Oberbrausaalgeb&udes in ein Burger- und Kulturzentrum

Verlegung der Gemeindebucherei in die Nahe des Oberbréausaalgebaudes

Merkmale der vorgeschlagenen kostenpflichtigen Bewirtschaftung sind eine Begrenzung
der Hochstparkdauer auf 4 Stunden und eine GebUhr von 1 Euro je Stunde. Angedacht ist
die Einfuhrung einer so genannten ,Brotchentaste“, die das kostenfreie Parken fur 30
Minuten erlaubt.

Alternative kostenfreie Ersatzparkplatze fur Dauerparker sollen an dem neu zu
errichtenden Parkplatz sudlich der IndustriestraBe sowie durch den Bau einer Tiefgarage
an der Baumgartenstrale geschaffen werden.

5.3 Ortsentwicklungsplanung

Im Dialog mit den Burgerinnen und Burgern Holzkirchens wurde ein Zukunftsprogramm fur
eine nachhaltige Ortsentwicklung erarbeitet. Der Bereich Einzelhandel, Gastronomie und
Tourismus wurde dabei als eines von acht Handlungsfeldern definiert.

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick Uber die aus dem Ortsentwicklungsprozess
hervor gegangenen Visionen, Strategien und MaBnahmen fir die Schwerpunkte
Einzelhandel und Gastronomie.

S1.1 AuRengastronomie erweitern

M Nordseite Herdergarten als Biergarten / Gastronomie mit grinem Markt und Spielplatz

S12 regionalen Charakter ausdriicken

M Produkte aus der Region verwenden und bewerben; Kontakt zu bestehendem Vermarktungsnetzwerk
aufnehmen

S13 qualitatsvolles Angebot ausweiten

S2.1 Bindeglied zwischen Einzelhandel, Gastronomie und Gemeinde fiir gemeinschaftliches Handeln schaffen
M Zusammenfiihrung der bestehenden Gewerbeinitiativen (WiForum, BdS, Gewerbeverein)

S22 Werbekonzept zur gemeinsamen Darstellung erstellen

M Werbeanlagensatzung iiberarbeiten (Werbekonzept erstellen — gemeinsame Darstellung)

S23 Events mit Ausstrahlung durchftihren

S24 vorausschauendes Ansiedlungsmanagement aufbauen — Sortimentsliicken schliefen

M Leerstande Management, Ansiedlungsmanagement, Sortimentsliicken schlieRen

S25 charakteristisches Beschilderungssystem entwickeln

S26 Netz von Info-Points einrichten

S3.1 Service und Qualitat verbessern sowie hervorheben
S32 Kundenbindungssysteme einrichten

M Konzept fiir Kundenbindungssystem entwickeln

S33 Holzkirchen durch dauerhafte Markte profilieren

S34 Nischen besetzen und innovative Angebote entwickeln

Tabelle 20: Visionen, Strategien und Mafnahmen im Handlungsfeld Einzelhandel und Gastronomie

Quelle: Identitat & Image 2006
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6 Zusammenstellung der Starken, Schwéachen, Chancen und
Risiken (SWOT-Analyse)

6.1 Starken

Allgemeines

4 konzeptionelle Grundlagen zur weiteren Ortsentwicklung wurden aktuell erarbeitet
4 positive Arbeitsplatzentwicklung

4 hohe Akzeptanz und Frequentierung des Ortskerns

Einzelhandelsstruktur

4 2 Lebensmittelmérkte im Ortskern vorhanden

4 gute Ausstattung im Bereich des kurzfristigen Bedarfs (Lebensmittel, Drogerie); gute
Kaufkraftbindung in diesem Bedarfssegment

4 kaum Leerstande in exponierter Lage

4 mittelstandische, individuelle und spezialisierte Einzelhandelsstruktur im Ortskern

4 Sortimentsqualitat im Ortskern vergleichsweise gut

4 eine Reihe junger und engagierter Unternehmen im Bereich Einzelhandel

4 Einzelhandel weitgehend aufgeschlossen und konstruktiv

4 groBerer Leitbetrieb am Marktplatz

Stadtebau
4 Vielzahl denkmalgeschitzter und ortsbildpragender Gebaude
4 ortsbildpragende StraRen- und Platzraume

6.2 Schwachen

Allgemeines

2 Verkehrsbelastung der HauptverkehrsstraBen mindert die Aufenthaltsqualitat und
Entwicklungsmoglichkeiten des Ortskerns

2 Nahe zur Landeshauptstadt Miinchen

Einzelhandelsstruktur

2 maRBige Verkaufsflachenausstattung pro Kopf

?  Schwéachen im Branchenmix (unter anderem Unterhaltungselektronik, Haushalts-
waren), verbunden mit hohen Kaufkraftabfliissen in diesen Segmenten

2 Verlust der Bedeutung des Ortskerns zu Gunsten peripherer Lagen

?  teilweise zentrenrelevante Sortimente in peripheren Lagen angesiedelt

2 hoher Anteil kleinster Verkaufsflachen; mittlere Betriebsgréen (400-800gm VKF) im

Ortskern nicht besetzt

wenig kompakte und erlebbare Einzelhandelsstruktur im Ortskern

eigentlicher Ortskern (Marktplatz) weist Lucken im Handelsbesatz auf

Konzentration von Leerstanden in Télzer Strae

disperse Lage der Einzelhandelsbetriebe im Gewerbegebiet

Defizite in den Betriebsqualitaten bei einer gro3en Zahl von Unternehmen; Aktivitaten

im Bereich der Unternehmensqualifikation (Gestaltung und Service) ausbaubedirftig

kein gemeinsames Marketing

¢ Offnungszeiten zu heterogen

0 <0

O v <O

<0

Stadtebau

©  kein barrierefreier Ausbau der Gehwege entlang der Minchner Strale und des
Marktplatzes

¢  erhebliche Gestaltungsmangel im Bereich Hochweg, Toélzer Strale und Tegernseer
StralRe

2 leer stehende Areale sudlich des Ortskerns (bspw. ehemaliges Postbrau)

¢  Zustand der Fassaden einer Vielzahl von Wohn- und Geschéftshdusern mindert
Anmutungsqualitaten des Ortskern
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6.3 (Mogliche) Chancen

*

* k ¥ ¥k ¥k *k *

*

das HEP kdnnte neue Kundenpotentiale erschlielen, von denen auch der Ortskern
profitiert

abgestimmte Gestaltung des HEP durch eine aktive Mitwirkung der Kommune
Qualitatsoffensive des Einzelhandels im Ortskern

Flachenzusammenlegungen im Ortskern um mittlere BetriebsgréRen zu generieren
Profilierung des Ortskerns als individueller und spezialisierter Einzelhandelsstandort
durchdachte Parkraumbewirtschaftung

gemeinsames Marketing mit HEP

stadtebauliche Begleitung der Konzentrationstendenzen des Einzelhandels (bspw. in
Tolzer Stral3e)

Fertigstellung der Umgehungsstrallen eroffnet neue Gestaltungs- und
Entwicklungsmoéglichkeiten fur den Ortskern; Ausbau eines zentralen und evtl.
verkehrsberuhigten Bereiches zwischen Marktplatz und Oskar-von-Miller-Platz

leer stehende Immobilien im Ortskern kénnen einer zentrumsbildenden Nutzung
zugefuhrt werden

6.4 (Mogliche) Risiken

Y

U

eine zu starke Uberschneidung des HEP mit den Angebotsstrukturen im Ortskern
wirde die Entwicklungsméglichkeiten des Ortskerns beschneiden; zu starker
Dienstleistungs- und Gastronomiebesatz im HEP

Rentabilitatsverlust von Betrieben auf kleinsten Verkaufsflachen

Wegfall eines oder mehrerer LebensmittelgroRbetriebe durch die neue Konkurrenz im
HEP

unattraktive Gestaltung des HEP wuirde nicht zur erwiinschten Erweiterung des
Kundenpotentials sondern nur zu Umverteilungen innerhalb der Marktgemeinde fuhren
weitere Konzentrationstendenzen des Einzelhandels im Ortskern

Verlagerung von Unternehmen aus dem Ortskern in das HEP

der Einzelhandel im Ortskern findet nicht zu einer neuen Gemeinsamkeit und passt
sein Marketing (Betriebsqualitaten, Offnungszeiten, Werbung) nicht rechtzeitig an
Einfuhrung kostenpflichtiger Parkraumbewirtschaftung im Ortskern zeitgleich mit der
Eréffnung des HEP
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7 Das Holzkirchener Einkaufsparadies HEP

7.1 Status Quo

Die HS Projekt GmbH beabsichtigt in Holzkirchen ein Einkaufszentrum (HEP) an der
Rosenheimer Strale 23-25 (so genanntes Deckel-Grundstiick) zu errichten.

Dem Vorhaben im Allgemeinen und dem Standort im Speziellen hat der Gemeinderat
bereits zugestimmt, so dass sich an dieser Stelle eine Stellungnahme dazu erubrigt.

Da es sich bei dem HEP in seiner Gesamtheit um einen grof3flachigen Einzelhandelsbetrieb
handelt, wurde die Einleitung eines Raumordnungsverfahrens notwendig. Dieses
Raumordnungsverfahren wurde bei der Regierung von Oberbayern im Januar 2007
beantragt.

Folgendes Flachenkonzept wurde im Rahmen des Raumordnungsverfahrens beantragt:

SB-Warenhaus 3.200 gm VKF
Elektro-Fachmarkt 800 gm VKF
Textil-Fachmarkt 1.100 gm VKF
Schuh-Fachmarkt 450 gm VKF
Klein-Kaufhaus 1.200 gm VKF
Bio-Fachmarkt 700 gm VKF
Lokale Shops 300 gm VKF

Das beantragte Klein-Kaufhaus untergliedert sich weiter in:

Drogeriewaren 600 gm VKF
Technik (Tontrager) 100 gm VKF
Schreibwaren 200 gm VKF
Haushaltswaren 50 gm VKF
Spielwaren 250 gm VKF

Es ergibt sich eine Gesamtverkaufsflache von rund 7.750 gm.

Mit dem Abschluss des Raumordnungsverfahrens im Juni 2007 wurde der Gemeinde

Holzkirchen mitgeteilt, dass das Vorhaben unter Bericksichtigung der folgenden Mafl3gaben

den Erfordernissen der Raumordnung entspricht’:

1. Die Verkaufsflachen im Sortimentsbereich ,kurzfristiger, taglicher Bedarf* (SB-
Warenhaus und Bio-Fachmarkt) sind um 250 gm zu reduzieren.

2. Die Verkaufsflache des geplanten Schuhmarktes ist auf 300 gm zu begrenzen.

3. Im geplanten Kleinkaufhaus sind die Verkaufsflachen fiir Drogeriewaren auf 500 gm
und fur Spielwaren auf 140 gm zu beschrénken.

Fur den Elektrofachmarkt werden 850 gm als genehmigungsféahig ausgewiesen. Im

Textilbereich wird mit 2.250 gm sogar deutlich mehr Flache zugestanden, als beantragt.

Leider erschweren die landesplanerischen Vorgaben die gewilnschte Starkung des

Standortes durch einen attraktiven Anbieter im Haushaltswarenbereich. Hierfur werden nur

160 gm Verkaufsflache ausgewiesen.

Da sich die landesplanerische Beurteilung auf einer héheren Mal3stabsebene bewegt und
eine Handlungsanweisung fur alle zentralen Orte in Bayern darstellt, sollte diese
Perspektive immer um eine ortsbezogene Betrachtung erganzt werden. Diese
Empfehlungen werden fur Holzkirchen auf der Grundlage des vorliegenden Gutachtens
abgeleitet und sollten von der Kommune mit den Mitteln des Baurechts festgeschrieben
werden sowie zusatzlich im stadtebaulichen Vertrag und dem Durchfihrungsvertrag mit
dem Investor Niederschlag finden.

7.2 Empfehlungen zur Gestaltung des HEP

Damit das HEP die erwiunschten positiven Effekte fur den Standort erzielen kann, miussen
die Gestaltung und der Nutzungsmix attraktiv genug sein, um auch neue Kundenpotentiale
aus dem Umland generieren zu koénnen. Andernfalls wird sich der Umsatz des HEP

7 An dieser Stelle sind nur die Auflagen bezuglich der Verkaufsflachenausstattung dargestellt.
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groRtenteils Uber innerértliche Umverteilungsprozesse zu Lasten der innerértlichen
Geschafte generieren.

Auf der anderen Seite darf sich das HEP in seinen Funktionen nicht zu stark mit den
Funktionen des Ortskerns uberschneiden, da es in seiner Grundstruktur sonst zu autark
wird und die erwiinschten Wechselwirkungen mit dem Ortskern ausbleiben kénnen.

Die unten stehenden Empfehlungen zur Gestaltung des HEP folgen demnach drei
Leitlinien:

1. Im HEP sind Funktionen und Nutzungen in ausreichender Qualitat zu realisieren, die
die Attraktivitat Holzkirchens insgesamt erhéhen und die im Ortskern in dieser Form
nicht darstellbar sind.

2. Im HEP sollten keine Funktionen angesiedelt werden, die der Ortskern darstellen kann
und die fur seine Funktionsfahigkeit lebensnotwendig sind.

3. Bezuglich der Punkte 1 und 2 ist zwischen Kommune und Investor ein Konsens zu
finden, der fur beide Seiten tragbar ist.

Auf der Grundlage des vorliegenden Einzelhandelsentwicklungskonzeptes und unter
MalRgabe der Zielsetzung der Kommune, auch kunftig uUber einen funktions- und
entwicklungsfahigen Ortskern verfugen zu kodnnen, moéchten wir der Marktgemeinde
Holzkirchen die folgenden Empfehlungen aussprechen:

1. Die genehmigungsfahige Flache fir den Elektrofachmarkt sollte voll ausgeschopft
werden. Zu den 850 gm Elektroniksortiment sind noch die 100 gm Tontrager zu
zahlen, so dass sich hier eine Gesamtflache von rund 950 gm ergibt. Wiinschenswert
ware ein Anbieter, der beide Sortimentsbereiche in einem Konzept vereint.

2. Da das Konzept fur das SB-Warenhaus einen Food-Anteil von rund 90 % vorsieht,
ergibt sich eine VKF fiir diese Food-Sortimente im SB-Warenhaus von 2.880 gm.
Damit sind sowohl das SB-Warenhaus, als auch der Bio-Fachmarkt im geplanten
Umfang realisierbar. Die Kommune sollte fir das SB-Warenhaus und den Bio-
Fachmarkt die Obergrenze im Lebensmittelbereich baurechtlich festschreiben (3.650
gm VKF).

3. Um einem schleichenden Anwachsen der Non-Food-Randsortimente zu begegnen
sollten die Randsortimente (zentren- und nicht zentrenrelevant) auf insgesamt 5% der
Gesamtverkaufsflache des HEP festgesetzt werden. Ferner sollten in dem SB-
Warenhaus keine Haushaltswaren angeboten werden, um die genehmigten 160 gm
Verkaufsflache uneingeschrankt in das angestrebte Haushaltswarengeschéft
einbringen zu koénnen. Der § 11 Abs. 3 BauNVO bietet die Mdoglichkeit, diese
Regelungen fur ein SO-Gebiet baurechtlich zu fixieren.

4. Schreib- und Spielwaren sollten auf jeweils 50 gm Randsortiment begrenzt werden.

5. Winschenswert ist es, einen attraktiven Anbieter im Drogeriebereich anzusiedeln und
hier die zugestandene Flache von 500 gm auszuschopfen. Da ein Anbieter in diesem
Segment vor kurzem den Ortskern in Richtung Gewerbegebiet verlassen hat, sind die
Uberschneidungen mit dem Angebot im Ortskern zu vertreten. Wir empfehlen in
Absprache mit dem Investor einen Anbieter auszuwéhlen, der nicht das gehobene und
exklusive Sortiment im Parfimeriebereich abdeckt.

6. Gemeinsam mit dem Investor sind Moéglichkeiten zu prifen, doch noch ein attraktives
und wirtschaftlich tragfahiges Konzept fir einen Anbieter im Haushaltswarenbereich
zu realisieren. Ein Ansatzpunkt kdnnte die Hinzunahme genehmigungsfahiger Flachen
in artverwandten Sortimentsbereichen sein. Beispielsweise konnten die 160 gm
Hauhaltswaren um Flachen fir Heimtextilien, Kleinmdbel und Wohnaccessoires sowie
Badeeinrichtung ergénzt werden und so in der Summe madglicherweise ein tragfahiges
Flachenkonzept ergeben. In dieser Angelegenheit sollte ggf. ein erganzendes
Gesprach mit der Regierung von Oberbayern gefuhrt werden.

7. Die Ansiedlung eines Kleinkaufhauses stellt aus unserer Sicht aufgrund der
Uberschneidungen mit dem Branchenmix im Ortskern eine suboptimale Alternative
dar. Sollte sich aber herausstellen, dass weder ein Anbieter fur Tontréger, noch fur
Haushaltswaren gefunden werden kann, ist daruber nachzudenken, diese Sortimente
in einem solchen Kleinkaufhaus anzubieten. In diesem Fall ware vertraglich sicher zu
stellen, dass kein hochwertiges und exklusives Sortiment im Parfumerie- und
Koérperpflegebereich angeboten wird und die Verkaufsflachen fiur Schreibwaren sind
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insgesamt auf 200 gm und fur Spielwaren auf 140 zu begrenzen. Zusétzlich ware
sicher zu stellen, dass in diesem Konzept auch Haushaltswaren angeboten werden.

8. Um Uberschneidungen mit dem Ortskern zu vermeiden, ist die ,Shop-Zone* auf 300
gm VKF zu begrenzen und diese VKF ist auf maximal zwei Betriebseinheiten zu
verteilen. Zusatzlich sind erganzende Dienstleistungen auszuschlieBen und die Zahl
der Gastronomiebetriebe sollte auf maximal einen Betrieb begrenzt werden
(ausgenommen Stehimbiss in der Vorkassenzone des SB-Warenhauses). Explizit
sollten Apotheken, Reinigungen, Friseurbetriebe, Reisebiros und Gesundheits-
dienstleistungen (Arzte, Therapeuten etc.) ausgeschlossen werden.

9. Im Textilbereich sollte eine Begrenzung auf maximal 2.000 gm vorgenommen werden.

Diese  Begrenzungen sollten fur die Festsetzung im Bebauungsplan und
Durchfihrungsvertrag in folgender Form - auf Basis der im Anhang befindlichen
Holzkirchener Liste - weiter operationalisiert werden:

1. Die Gesamtverkaufsflache fur den Einzelhandel wird auf maximal 8.000 gm begrenzt.

2. Die ,,Shop-Zone“ wird auf 300 gm Verkaufsflache begrenzt und darf maximal zwei
Betriebseinheiten umfassen.

3. Als gastronomische Nutzungen sind jeweils ein Stehimbiss in Verbindung mit einem
Backerei- oder Metzgereibetrieb in der Vorkassenzone des SB-Warenhauses sowie ein
weiterer Gastronomiebetrieb auf einer Flache von 400 gm zulassig. Daruber hinaus
sind keine gastronomischen Nutzungen zuléassig.

4. Nahrungs- und Genussmittel sind insgesamt auf eine VKF von 3.650 gm zu
begrenzen.

5. Technik und Elektronik: dazu zahlen die so genannte weilBe Ware
(Haushaltselektronik), braune Ware (Unterhaltungselektronik), Computer (Hard &
Software) sowie Elektrozubehdr. Diese Flachen sind auf 850 gm VKF zu begrenzen.

6. Textilien: dazu zdhlen alle Arten von Bekleidung, Bekleidungsstoffe und Kurzwaren
sowie Haustextilien. Es ist eine Begrenzung auf 2.000 gm VKF vorzusehen.

7. Schuhe: dazu zahlen alle Arten von Schuhen incl. Sportschuhe. Die maximal zulassige
Verkaufsflache betragt 300 gm.

8. Drogerieartikel, Haushaltsbedarf sowie kosmetische Artikel und Korperpflege: dazu
zéhlen Wasch- und Reinigungsmittel sowie Haushaltschemie, kosmetische Erzeugnisse
und Korperpflegeartikel. Die Verkaufsflache ist insgesamt auf 500 gm zu begrenzen.
Zusatzlich soll vertraglich vereinbart werden, dass das Parfumerie- und
Koérperpflegesortiment kein hochwertiges und exklusives Sortiment umfassen darf.

9. Tontrager: Begrenzung auf 100 gm VKF.

10. Papier- und Schreibwaren, Druckerzeugnisse: dazu zahlen Zeitschriften, Zeitungen,
Schreibwaren- und Buroverbrauchsmaterialien, Geschenkverpackungen und Karten fur
besondere Anlasse. Nicht zul&ssig sind Bucher. Die genannten Sortimente werden auf
50 gm VKEF fest geschrieben.

11. Haushaltswaren: dazu zahlen Hausrat, Geschenkartikel und Souvenirs. Zuléssig sind
maximal 160 gm Verkaufsflache.

12. Spielwaren: alle Arten von Spielwaren incl. Modellbauartikel und Spielkonsolen.
Begrenzung auf maximal 50 gm VKF.

13. Baby- und Kinderartikel: dazu zahlen bspw. Kinderwagen, Laufstalle etc. Die
Verkaufsflache wird auf maximal 150 gm begrenzt.

14. Alle weiteren zentrenrelevanten Sortimente gemaR der ,Holzkirchener Liste“ sind nur
als Randsortimente einzelner Betriebe zulassig und durfen in der Summe maximal 5%
der Gesamtverkaufsflache des HEP umfassen.

15. Alle weiteren nicht zentrenrelevanten Sortimente gemag der ,,Holzkirchener Liste* sind
nur als Randsortimente einzelner Betriebe zuléssig und durfen in der Summe maximal
5% der Gesamtverkaufsflache des HEP umfassen.

16. Alle weiteren Sortimente, die nicht explizit in der ,,Holzkirchener Liste* aufgefuhrt sind,
sind nur als Randsortimente einzelner Betriebe zulassig und durfen in der Summe
maximal 5% der Gesamtverkaufsflache des HEP umfassen.

17. Nicht zuléssig sind ergdnzende Dienstleitungen und Handelsbetriebe wie Apotheken,
Arzte, Therapeuten, Kosmetikstudios, Reisebiiros, Reinigungen und Frisore.
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8 Zusammenfassende Empfehlungen

Die Aufwertung des Ortskerns erfordert in erster Linie umfangreiche stadtebauliche
Malnahmen, die erst nach der Realisierung der Umgehungsstralen und einer Verlagerung
des innerdrtlichen Verkehrs umgesetzt werden kdnnen. Langfristig werden die weiter
unten formulierten Empfehlungen nur in vollem Umfang greifen kénnen, wenn die
stadtebauliche Qualitat des Ortskerns deutlich verbessert wurde.

Auch wenn die Umsetzung dieser UmgestaltungsmalRnahmen erst in einigen Jahren
erfolgen kann, so sind Dbereits jetzt die Weichen dafir zu stellen, diese
Entwicklungschancen des Ortskerns zu bewahren. Das betrifft zum einen die durchdachte
Gestaltung des HEP als auch die gesteuerte Entwicklung des Einzelhandels in der
Marktgemeinde insgesamt.

Fur den Einzelhandel hei3t es ebenfalls, bereits jetzt mit der Qualifizierung zu beginnen
und die Er6ffnung des HEP als einen wichtigen Zeitpunkt ins Auge zu fassen, an dem sich
der Einzelhandel im Ortskern in seinen Qualitédten deutlich weiter entwickelt haben muss.

8.1 Schwerpunkte der weiteren Verkaufsflachenentwicklung

Das geplante Zusammenspiel zwischen der Einzelhandels- und Dienstleistungsfunktion des
Ortskerns und dem neuen Einkaufszentrum HEP kann nur funktionieren, wenn die
Einzelhandelsentwicklung im gesamten Gemeindegebiet sowohl raumlich als auch inhaltlich
weiter gesteuert wird.

Mit der Ansiedlung des HEP wird sich beim jetzigen Planungsstand die
Verkaufsflachenausstattung der Marktgemeinde um 7.800 gm auf rund 35.000 gm
erhéhen. Das entspricht einem Flachenzuwachs von fast 29%. Die
Verkaufsflachenausstattung je Einwohner wird sich von 1,69 gm je Einwohner auf 2,18 gm
je Einwohner erh6hen. Damit wird eine der Zentralitat Holzkirchens adaquate Ausstattung
erreicht, so dass ein weiterer Zuwachs an Verkaufsflache nur noch in begrenztem Umfang
sinnvoll sein durfte. Wir empfehlen der Marktgemeinde deshalb kunftig sehr restriktiv mit
weiteren Ansiedlungswiinschen grof3flachiger Einzelhandelsbetriebe umzugehen und diese
jeweils sorgfaltigen Einzelprufungen zu unterziehen.

Leitprinzipien der weiteren Entwicklung sollten sein:

1. Ausschluss von zentrenrelevanten Sortimenten® in den Gewerbegebieten, um die
Entwicklungen im Ortskern und das Funktionieren des HEP nicht zu
beeintréchtigen.

2. Sofern weitere groR3flachige Einzelhandelsbetriebe angesiedelt werden, sollten
diese im Gewerbegebiet Ost konzentriert werden, also eng an die bestehenden
Betriebe angebunden werden. Eine Neuausweisung von Flachen fur den
Einzelhandel im Kontext der Umgehungsstrallen ist nach unserem Dafurhalten
nicht anzuraten.

3. Ausschluss jeglicher Einzelhandelsbetriebe — also auch solcher unter der
planungsrechtlich definierten Schwelle zur Grof3flachigkeit — aus allen anderen
nicht integrierten Lagen.

4. Uberarbeitung und Aktualisierung der Bauleitplanung, um unerwiinschte
Entwicklungen mit den Mitteln des Baurechts ausschlieBen zu konnen. Dies
betrifft in besonderem MaRe Flachen nach 834 Abs. 1 BauGB (unbeplanter
Innenbereich) sowie Flachen nach altem Baurecht.

5. Klarheit und Transparenz der bauleitplanerischen Bestimmungen sowie
Sicherstellung ihrer Einhaltung.

Sofern mit Mitteln des Baurechts darauf eingewirkt werden kann ist sicher zu stellen, dass
die Ansiedlung des HEP keine Initialzindung fur weitere Ansiedlungen grof¥flachiger und
sonstiger Einzelhandelsbetriebe im Umfeld des Deckel-Grundstiickes wird.

8 Ein Vorschlag fur eine ortsspezifische Liste innenstadtrelevanter Sortimente befindet sich im Anhang.
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Vielmehr sind im Zuge der Fertigstellung der UmgehungsstralBen und begleitenden
stadtebaulichen MaRnahmen Méglichkeiten der Weiterentwicklung des Ortskerns zu prufen.
Besonders wichtig ware die Realisierung mittlerer Betriebsgroen von 400 bis 800 gm.
Oberste Prioritat in der Entwicklung des Ortskerns sollte dem Bereich um den Marktplatz
und im weiteren Verlauf der Munchner StralRe bis zum Oskar-von-Miller-Platz eingeraumt
werden. Eine weitere Ausdehnung des Einzelhandelsbesatzes uber die von uns festgelegte
nordliche Grenze des Ortskerns (Munchner Strafle bis Einmindung Sankt-Josef-StralRe)
empfehlen wir nicht.

Konzentrationstendenzen des Einzelhandels, also der Riickzug von Einzelhandelsfunktionen
aus Nebenlagen, sind sowohl stadtebaulich als auch im Rahmen eines
Flachenmanagements zu begleiten.

8.2 Flachenmanagement

Im Gegensatz zu einem zentral gemanagten Einkaufszentrum sind die Moéglichkeiten einer
Einflussnahme auf die Nutzung einzelner Immobilien und Einzelhandelsflachen in einer
urbanen GeschéaftsstraBe nur sehr begrenzt. Umso wichtiger ist der standige Dialog mit
den Immobilieneigentimern sowie aktuellen und potentiellen Mietern.
Flachenmanagement im gewachsenen Umfeld bedeutet einen Kampf um jedes einzelne
Haus und jede einzelne Vermietung zu fuhren, bei der die Akteure idealerweise Hand in
Hand arbeiten.

Gerade im Hinblick auf die Starkung der zentralen Ortsmitte mit den begrenzten
Flachenpotentialen kommt der Arbeit im Bestand besondere Bedeutung zu. Zum Aufbau
eines solchen Flachenmanagements sind folgende Punkte zu berucksichtigen:

1. Klarung der Zustandigkeiten und Ansprechpartner des Flachenmanagements. Der
besagte Kampf um jedes Haus und die Vielzahl an zu fuhrenden Gesprachen
macht es unmdglich, solche Aktivitaten im Rahmen einer ehrenamtlichen Tatigkeit
darzustellen.

2. Aufbau eines Fruhwarnsystems. Leitfragen: Wo laufen in absehbarer Zeit
Mietvertrage aus bzw. stehen Geschaftsaufgaben an? Nur wenn rechtzeitig
Informationen Uber frei werdende Flachen gesammelt werden, koénnen
vorausschauend Madglichkeiten einer Neuvermietung oder mindestens einer
Zwischennutzung gepruft und vorbereitet werden.

3. Gezielte Ansprache potentieller Mieter fur freie oder frei werdende
Einzelhandelsflachen. Neben moéglichen Uberregionalen Filialisten kdnnen
attraktive regionale oder auch lokale Einzelhandelsunternehmen im Hinblick auf
eine Filialer6ffnung oder Verlagerung aus Nebenlagen angesprochen werden.

4. Information der Hauseigentumer Uuber die Lagequalitaten und realistischen
Mietniveaus in Holzkirchen. Die Akquise neuer Unternehmen setzt ein Mietniveau
voraus, das von den Unternehmen auch langfristig erwirtschaftet werden kann.
Ebenso sind die Hauseigentumer dartber zu informieren, dass die Vermietung an
so genannte Billiganbieter oder andere qualitativ. minderwertige Nutzungen
langfristig zu einer Abwertung der Standortlage und damit auch der
Immobilienwerte fuhren wird. Moglicherweise kann die ortliche Sparkasse fur das
Flachenmanagement als Kooperationspartner gewonnen werden. Die Sparkassen
verfigen meist Uber profunde Kenntnisse bezuglich des ortlichen Mietniveaus
sowie Fragen der Immobilienwertermittlung und kdnnten  wichtige
Aufklarungsarbeit leisten.

5. Madoglichkeiten einer Zusammenlegung von Flachen sind zu prufen, um grof3ere
und wettbewerbsfahige BetriebsgrofRen zu generieren. Insbesondere dort, wo ein
Eigentumer uber zusammenhangende Immobilien verfugt, kdénnen
Flachenzusammenlegungen eine Option darstellen. Auch der gezielte Zukauf von
Immobilien zur Flachenarrondierung hat sich in anderen Stadten als Erfolgsrezept
fur die Ansiedlung groRerer oder die Expansion bestehender Betriebe erwiesen
(bspw. Dinkelsbuhl oder Erding).
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6. Temporare Nutzung von Leerstdnden durch Zwischennutzungen, wie
beispielsweise der Ausstellung von Produkten anderer Einzelhandelsbetriebe oder
durch Kunstausstellungen in leeren Schaufenstern. Auf diese Weise verlieren die
Leerstande etwas von ihrer negativen Ausstrahlungskraft und entsprechend
attraktive Prasentationen kdnnen sogar optische Akzente setzen.

7. Umnutzung von fur den Einzelhandel nicht mehr nutzbaren Ladenlokalen.
Ladenlokale, die aufgrund ihrer Lage, des infrastrukturellen Zustandes oder der
GrofRe nicht mehr fur eine Einzelhandelsnutzung in Frage kommen, kénnen bspw.
in Wohnungen umgewandelt werden und auf diese Weise wieder zur Belebung
des innerortlichen Umfeldes beitragen.

8.3 Ruhender Verkehr

Gevas Humberg & Partner kommen in ihren Untersuchungen aus dem Jahre 2005 zu dem
Schluss, dass im Ortskern von Holzkirchen die Einfiihrung einer Parkraumbewirtschaftung
sowie die Schaffung zusatzlicher Parkraumkapazitaten notwendig werden.

Wir moéchten in diesem Zusammenhang auf einige Punkte hinweisen, die als flankierende
MaflRnahmen in Betracht kommen bzw. die im Hinblick auf die Ansiedlung des HEP neu zu
bewerten sind.

Auch aus unserer Sicht ist eine Bewirtschaftung des Parkraums in der zentralen Ortsmitte
notwendig und wir sehen die von Gevas Humberg & Partner definierte Zone 1 (siehe
Kapitel 5.2) ebenfalls als die Kernzone der Bewirtschaftung an. Wir geben aber zu
Bedenken, dass die Einfuhrung einer kostenpflichtigen Bewirtschaftung in einem zeitlichen
Zusammenhang mit der Realisierung des HEP (und seinen fur die Kunden kostenfreien
Parkplatzen) als ein negatives Signal fir den Ortskern interpretiert werden kdnnte. Gerade
die Diskussionen um den ruhenden Verkehr werden in den meisten Féallen sehr emotional
gefuhrt. Es ist zu befurchten, dass diese Diskussion die vermeintlichen
Wettbewerbsnachteile des Ortskerns in den Vordergrund stellen kdnnte und den
Bemuhungen um eine Positionierung des Ortskerns ,auf Augenhdhe“ mit dem HEP zu
wider laufen koénnte. Sollte sich der Gemeinderat dennoch fir eine Bewirtschaftung
aussprechen, sind folgende Punkte zu beachten:

1. Es ist deutlich zu kommunizieren, dass die Einnahmen aus der
Parkraumbewirtschaftung zur Schaffung zusatzlichen Parkraums verwendet
werden.

2. Die Bewirtschaftung sollte im zentralen Bereich die Mdglichkeit eines kostenfreien
Kurzzeitparkens beinhalten (,,Brezentaste“). Dieser Zeitraum sollte nicht zu knapp
bemessen sein, um die Aufenthaltsdauer im Ortskern nicht negativ zu
beeinflussen und um zu verhindern, dass kunftig auch kurze Wege nur noch mit
dem PKW von Stellplatz zu Stellplatz zurtickgelegt werden.

3. Die Gemeinschaft der Einzelhandler und Dienstleister sollte ein System zur
Ruckerstattung der Parkgebihren an die Kunden ins Leben rufen.

4. Insgesamt ist positiv zu kommunizieren, dass der Ortskern gut erreichbar ist und
weiterhin an einer Verbesserung der Situation gearbeitet wird.

Als flankierende MaRBnahme und kurzfristige Option ist ein Appell an die Geschaftsinhaber
und deren Angestellte zu richten, ihre PKW nicht auf den zentralen Parkflachen abzustellen
und diese Stellplatze somit fur die Kunden frei zu halten. Mit solchen Projekten zum
~Mitarbeiterparken“ konnten in anderen Kommunen bereits gute Erfolge erzielt werden.
Dazu sind naturlich entsprechende Alternativen zu den zentralen Stellplatzen anzubieten.
Diese kdonnten im hinteren Bereich des Herdergartens, in einer neuen Tiefgarage und dem
bereits angedachten Parkplatz an der Industriestralle realisiert werden. Insbesondere die
Uberlegungen fir einen Ausweichparkplatz sidlich der IndustriestralRe erscheinen im
Hinblick auf den Standort des HEP in einem neuen Licht. Sowohl die neuen Parkflachen als
auch das HEP mussen uUber attraktive FuR und Radwege an den Ortskern angebunden
werden. Diese beiden MaBnahmen kénnten ,in einem Guss“ geplant und realisiert werden.
So erscheint diese MalRnahme auch gut geeignet, einen Beitrag zum Briuckenschlag
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zwischen Deckelgrundstick und HEP zu leisten und den fulaufigen Austausch zwischen
den beiden Mikrostandorten zu beférdern.

Weitere Ansatzpunkte zur Verbesserung der Parkraumsituation ergeben sich aus der recht
beachtlichen Anzahl an Privatparkplatzen im Ortskern, die aktuell auch noch von den
Beschéftigten und Geschéaftsinhabern der Einzelhandelsgeschéfte genutzt werden. Die
Befragungen ergaben ein Potential von mindestens 84 privaten Stellplatzen. Hier ist jeder
einzelne Geschéaftsinhaber aufgefordert dariber nachzudenken, ob diese in vollem Umfang
auch weiterhin selbst oder vom Personal genutzt werden oder ob es Mdéglichkeiten gibt,
diese den Kunden zur Verfugung zu stellen.

8.4 Umbenennung ,,Deckel“-Haltestelle

Die veranderte Linienfuhrung des Ortsbusses mit einer direkten Verbindung des
Marktplatzes mit dem Deckelgrundstick ist zu begrifRen. Die Umbenennung der jetzigen
,Deckel“-Haltestelle in ,HEP* ware ein weiterer Schritt in Richtung einer gelebten
Integration des neuen Zentrums.

8.5 Stadtebauliche und funktionale Aufwertung des Ortskerns

In den Vorbereitenden Untersuchungen (von Angerer 2006) wurde der Bereich zwischen
Marktplatz und Oskar-von-Miller-Platz als der zentrale und vorrangig zu entwickelnde
Bereich im Ortskern dargestellt. Aus der Perspektive dieser wirtschaftsgeographischen
Untersuchung halten wir diesen Gedanken fiir richtig. Uber eine Erhéhung der Anmutungs-
und Aufenthaltsqualitdten kénnte zumindest in Teilbereichen ein annahernd kompaktes
Ortszentrum geschaffen werden. Parallel dazu sind vor allem im Bereich des Marktplatzes
Moglichkeiten zur Erhoéhung seiner Funktionalitat zu prifen. Eine Inwertsetzung der
langgezogenen und unbelebten Areale vor den Bankgebauden durch eine attraktive
AuBengastronomie und der geplante Auszug der Gemeindebiucherei aus bester Lage am
Marktplatz bieten Ansatzpunkte zu einer Belebung.

Diese MaRBnahmen kdnnen naturlich erst greifen, wenn der Ortskern deutlich vom Verkehr
entlastet wurde. Sollten in der Folge die stadtebaulichen und flankierenden Mallnahmen
erfolgreich umgesetzt sein, sehen wir fiur diesen Bereich langfristig durchaus
Ansatzpunkte, auch Uber eine Verkehrsberuhigung nachzudenken.

Eine schwierig zu l6sende Aufgabe wird die stadtebauliche Anbindung des Deckel-
Grundstucks an den Ortskern sein. Erste Ansatzpunkte bestehen in einer fur FuRgénger
attraktiven Anbindung der beiden Standorte. Die wichtige Achse HEP-Marktplatz wird
insbesondere auch durch die Marienstrale gepragt, die bislang stadtebaulich und
funktional ein Schattendasein fristet. Auch hier sehen wir Mdéglichkeiten zur Aufwertung
des Ortskerns und die Notwendigkeit zur stadtebaulichen Neuordnung des Areals. Bei der
Integration von Handels- und Dienstleistungsfunktionen in diesem Bereich sollte man
Fehler, wie bspw. bei der Konzeption der Marienpassage mit ihren unginstigen
Flachenzuschnitten und versteckten Ladenlokalen, nicht wiederholen. Wir empfehlen die
Auslobung eines stadtebaulichen Ideenwettbewerbs, der den gesamten Umgriff vom
Rathaus/Marktplatz Uber die Marienstralle bis zum Deckel-Grundstick zum Gegenstand
haben sollte.

Mit den Planungen fur die wichtigen Neuordnungen im Ortskern sollte bereits jetzt
begonnen werden. Dies schlieBt auch eine frihzeitige Einbindung der Grundstiicks- und
Immobilieneigentimer in die Planungen mit ein, da diese Aufgabe nicht alleine Sache der
Kommune ist, sondern vielmehr im Rahmen o6ffentlich-privater Kooperationen angegangen
werden muss.

Im Rahmen des Modellprojektes Leben findet Innenstadt der Obersten Baubehdrde im
Bayerischen Staatsministerium des Innern konnen bereits jetzt nach der halben
Projektlaufzeit positive Effekte durch eine gezielte und friuhzeitige Einbindung der
Eigentiumer in die Bemiuhungen zur Standortaufwertung konstatiert werden. In einigen
Fallen konnten erhebliche private Mittel fur baulich-investive MaRnahmen aktiviert werden.
Alle diese Bemuhungen erfordern allerdings die entsprechenden personellen Ressourcen
(siehe Kapitel 8.11), konzeptionelle Grundlagen und einen erheblichen zeitlichen Vorlauf
bis zur Realisierung erster MaRnahmen. Voraussichtlich wird die Forderlandschaft im
Freistaat in der Folge dieses Modellprojektes um die Moglichkeit einer anteiligen Férderung
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der Kosten fur die notwendigen personellen Ressourcen erweitert. Eine gemeinsame
Bewerbung der privaten Akteure und der 6ffentlichen Hand fiir ein solches Modellprojekt
sollte in Erwagung gezogen werden. Voraussetzung dafur ist sowohl der Wille der
Kommune als auch der privaten Akteure, sich finanziell zu jeweils einem Drittel an den
Kosten fur das Projektmanagement zu beteiligen.

8.6 Konsolidierung der Einzelhandelsgemeinschaft

Eine Empfehlung aus dem dialogorientierten Verfahren der Ortsentwicklungsplanung sieht
die Konsolidierung der bestehenden Zusammenschlisse und Initiativen der Einzelh&ndler
vor. Wir méchten diese Empfehlung ausdrtcklich unterstutzen.

Wie die Betriebsbefragungen gezeigt haben, liegt das Wirtschaftsforum mit seiner
projektbezogenen Zusammenarbeit und Finanzierung nahe bei den Vorstellungen der
meisten Einzelhandler. Viele der in diesem Konzept vorgeschlagenen MalRnahmen gehen
aber Uber eine projektbezogene Zusammenarbeit hinaus und erfordern den intensiven
Dialog der Handlerschaft untereinander, mit der Kommune und kinftig auch mit dem
Management des HEP. Je geschlossener die Gemeinschaft der Einzelhandler dabei auftritt,
desto mehr Gewicht werden auch die vorgebrachten Anregungen, Ideen und Winsche
haben. Dazu ist es notwendig, dass man sich innerhalb der Einzelhandelsgemeinschaft und
Dienstleister auf bestimmte Positionen einigt, die dann im Dialog mit der Kommune
vorgetragen werden. Es geht aber nicht nur um die Formulierung von Forderungen und
Positionen, sondern um konstruktive Vorschlage, wie sich auch die Gewerbetreibenden in
bestimmten Bereichen der Ortsentwicklung einbringen kdnnen (do-ut-des-Prinzip).

Entscheidend ist, dass eine solche Interessenskoalition personliche Befindlichkeiten
Uberwinden muss, klare Zielsetzungen und Aufgaben zu definieren hat und neben der
projektbezogenen Zusammenarbeit auch stark genug sein muss, um strukturell an einer
Verbesserung der Einzelhandelssituation mitwirken zu kénnen.

Nach den Erhebungen zu diesem Entwicklungskonzept sind erstmalig die Adressen aller
Einzelhandelsbetriebe und Dienstleister verfiigbar. Dieser Verteiler sollte genutzt werden,
um die Bemuhungen zur Konsolidierung voran zu treiben. Vor allem die
Dienstleistungsbetriebe missen kunftig starker in die Gemeinschaft eingebunden werden.

Mittel- bis langfristig ist in Zusammenarbeit und gemeinsamer Finanzierung mit der
Kommune anzustreben, dass sich eine professionelle und bezahlte Kraft um die Umsetzung
der Aufwertungsbemuhungen kiimmert.

8.7 Qualifizierung der Einzelhandelsbetriebe und des Personals

FUr die Positionierung des Ortskerns als Einzelhandelszentrum mit einem qualitativ
héherwertigen und spezialisierten Angebot ist ein Ausbau der Betriebsqualitaten
unabdingbar. Neben einer Verbesserung der Sortimentszusammensetzung und der Laden-
und Schaufenstergestaltung umfasst dies auch den Ausbau der Servicekompetenz sowie
eine Motivationsschulung des Personals, die aus unserer Sicht die wichtigsten
Kundenbindungsinstrumente sind.

Da solche Schulungen von professioneller Seite durchgefuhrt werden mussen und damit
Kosten verursachen, sind diese fur einzelne Betriebe moéglicherweise kaum realisierbar.
Deshalb sollte sich die (konsolidierte) Gemeinschaft der Einzelhandler dieser Aufgabe
annehmen und entsprechende Seminare und Schulungen vor Ort anbieten. Bei der
Auswahl mdéglicher Schulungsunternehmen sind wir gerne behilflich.

Eine weitere Option stellt die gemeinsame Finanzierung einer professionellen
Dekorationskraft dar, die regelmaRig vor Ort ist und die Schaufenstergestaltungen der
mitfinanzierenden Betriebe in eine moderne und zeitgeméRe Form bringt.

8.8 Harmonisierung der Offnungszeiten

Die Offnungszeiten der Einzelhandelsbetriebe in Holzkirchen sind dringend abzustimmen.
Die aktuelle Situation ist alles andere als zeitgemall und kundenfreundlich. Insbesondere
im Hinblick auf das HEP und die dort zu erwartenden Offnungszeiten von 8.00 bis 20.00
Uhr entsteht dringender Handlungsbedarf, wenn man an den erhofften positiven
Wirkungen des HEP partizipieren méchte. Solange der gemeinschaftliche Marktauftritt der
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Geschafte im Ortskern allerdings nur sehr schmale Zeitfenster umfasst, wird dies nicht
gelingen.

Wir empfehlen die Einigung auf eine Kernéffnungszeit von 9.00 bis 19.00 Uhr von Montag
bis Freitag. Samstags sehen wir eine Offnung von 9.00 bis 14.00 Uhr als einen ersten
Schritt an. Die Zahl der Betriebe mit Mittagspausen sollte deutlich reduziert werden.
Sofern Mittagspausen aufgrund der Personalsituation unumganglich sind, sollten diese von
13.00 bis 14.00 Uhr gehalten werden. Von weiteren Sonderregelungen, vor allem einer
SchlielBung der Geschafte an bestimmten Nachmittagen, ist abzusehen.

Die Anderungen werden sich nattrlich nicht sofort positiv auswirken. Es bedarf zum einen
einer bestimmten Zahl an Betrieben, die diesem Modell folgt, einem langen Atem bis diese
MaRRnahmen greifen und einer Kommunikation der Verdnderungen, damit diese von den
Kunden auch wahrgenommen werden.

Erfahrungsgemal erfordert es viel MUhe und Motivationsarbeit eine grolRere Zahl von
Einzelhandelsbetrieben zur Teilnahme an den Qualifizierungsseminaren und der
Harmonisierung der Offnungszeiten zu bewegen. Ein Ansatzpunkt, um einen gewissen
sozialen Druck auf die weniger motivierten Einzelhandler auszulben, besteht in der
Auflage eines Gltesiegels fur den Standort Holzkirchen. Unternehmen, die sich in einem
vorher festzulegenden Umfang an Schulungsseminaren beteiligen, hinsichtlich der
Ladengestaltung einen gewissen Standard einhalten und ihre Offnungszeiten den
Kernoffnungszeiten angepasst haben, erhalten jeweils fur ein Jahr ein Gutesiegel. Dieses
Siegel als Marke wirde auch den Kunden anzeigen, in welchen Geschaften man ganz
besonders um einen zeitgemaRen und kundenorientierten Marktauftritt bemuht ist.

8.9 Dialog zwischen Kommune und Einzelhandelsgemeinschaft

Der Dialog zwischen der Kommune und der Gemeinschaft der Einzelhandler sowie den
Dienstleistungsbetrieben ist weiter zu intensivieren. Die grol3e Herausforderung, die die
Aufwertung des Ortskerns darstellt, kann nur gemeinsam bewaltigt werden. Der
Gemeinderat kann diese Aufwertung nicht ,beschlieBen“ und auch die privaten Akteure
koénnen diese Aufgabe nicht alleine 16sen.

Eigenverantwortliches Handeln und Engagement kann nur glaubhaft eingefordert werden,
wenn Burger, Immobilieneigentimer und Gewerbetreibende mit ihren Interessen und
Anregungen Ernst genommen werden und eine gegenseitige Vertrauensbasis aufgebaut
werden kann.

Wir empfehlen aus diesem Grund, die positiven Ansétze aus der Ortsentwicklungsplanung
weiter zu fuhren und im Dialog mit den Gewerbetreibenden einen Modus zu finden, der
einen regelméRigen und konstruktiven Austausch ermoéglicht (bspw. regelméaRige ,,Runde
Tische®).

Im Zuge der Erstellung dieses Konzeptes wurden erste Schritte einer Systematisierung der
Kommunikation zwischen Kommune und Wirtschaftsforum/BdS unternommen. Diese
Bemuhungen sind von beiden Seiten zu intensivieren. Es sollte dariber nachgedacht
werden, die Moderation der Zusammenkinfte einer externen Person zu Ubertragen, da
dies den Stellenwert der Treffen und mdglicherweise auch deren Effektivitat und Effizienz
erh6hen wird. Eine solche externe Moderation sollte nicht zu hohe Kosten verursachen und
kénnte in gemeinsamer Finanzierung der Kommune und des Wirtschaftsforums/BdS
erfolgen.

8.10 Gemeinsames Standortmarketing der Einzelhandelsbetriebe im
Ortskern und des HEP

Ein gemeinsames Marketing der beiden Mikrostandorte Ortskern und Deckel-Grundstiick
(geplanter Standort des HEP) wurde auf kommunaler Ebene bereits durch die
Entscheidung fur eine auf  den Ortskern abgestimmte  Gestaltung und
Branchenzusammensetzung des HEP initiiert.
Diese Idee eines gemeinsamen Marketings muss kunftig auch von den
Einzelhandelsbetrieben im Ortskern und im HEP aufgegriffen und weiter verfolgt werden.
Handlungsfelder eines gemeinsamen Marketings sollten unter anderem sein:

langfristig eine weitere Annaherung der Offnungszeiten der Betriebe im Ortskern an

die Offnungszeiten des HEP

die Absprache von Events
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ein gemeinsamer Werbeauftritt vor allem im regionalen Kontext

eine Kooperation in Sachen Qualifizierung der Einzelhandelsbetriebe (Know-How-
Transfer, gemeinsame Seminare etc.)

ein regelmagiger Austausch der Einzelhandler im Ortskern und des HEP untereinander
und mit der Kommune (gemeinsamer runder Tisch)

gemeinsame Marktanalysen (bspw. Point-of-Sale-Analysen, Kundenbefragungen)

8.11 Projektmanagement der Aufwertungsbemiihungen

Die vorab formulierten Empfehlungen werden nur eine Chance auf Umsetzung haben,
wenn diese zeitnah nach der Vorlage des Konzeptes hinsichtlich der Zustandigkeiten,
Arbeitsschritte und Zeithorizonte operationalisiert werden. Eine solche Definition der
weiteren Vorgehensweise erfordert viel Zeit und eine aufwandige Abstimmung mit den
unterschiedlichen Akteuren. Dieser Aufwand ist im Rahmen der kommunalen
Verwaltungstétigkeit oder des privaten ehrenamtlichen Engagements nicht zu leisten und
sollte moglichst schnell in professionelle Hande gelegt werden. Optimal wéare es, wenn
sowohl die Kommune, der ortliche Einzelhandel als auch das Management des HEP ein
solches Projektmanagement gemeinsam ins Leben rufen und finanzieren wiirden.
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Einzelhandelskonzept fur die Marktgemeinde Holzkirchen

Fragebogen zur Bestandsaufnahme der Situation
und Struktur des Einzelhandels in Holzkirchen

Dr. Volker Salm

LMU Muanchen — Department fir Geographie
Luisenstral3e 37

80333 Minchen <—

AN DIE BETRIEBSINHABER/INNEN BZW. —LEITER/INNEN
ALLER HOLZKIRCHENER EINZELHANDELSGESCHAFTE

Sehr geehrte Geschéftsinhaberinnen und -leiterinnen,

meie— LMU

Maximilians _
Universitat
Miinchen

Falls Rucksendung, bitte Fragebogen so falten, dass
Anschrift im Adressfenster erscheint!

bitte nehmen Sie sich 10-15 Minuten Zeit, die folgenden Fragen zu beantworten. Sie tragen damit

dazu bei, tragfahige Losungsansatze zur Starkung des Standortes Holzkirchen ableiten zu kénnen. Bei
Filialbetrieben mit mehreren Niederlassungen in Holzkirchen bitte fir jede Filiale einen eigenen Bogen
ausfullen!

Ihre Angaben werden nur zum Zwecke dieser Untersuchung ausgewertet und nur als
Gesamtergebnis vertffentlicht. Eine Weitergabe von Einzeldaten an Dritte, auch an die
Marktgemeinde Holzkirchen, erfolgt nicht.

Bei Fragen wenden Sie sich bitte an Herrn Dr. Volker Salm unter der 089 289 22817.

Der Fragebogen wird wieder persdnlich abgeholt!

Vielen Dank im voraus!

0. | Name des
Einzelhandelsbetriebes:
StralRe und Hausnummer: .
(oder Firmenstempel)
1. | Seit wann besteht lhr Geschaft am jetzigen Standort?
=] | 0 weif nicht/
keine Angabe
2. | Wie beurteilen Sie die Wettbewerbssituation in Holzkirchen und Umgebung
fur Ihren Betrieb allgemein?
O gut zu verkraften 0 ertraglich O schwierig O existenzgefahrdend O weil nicht/
keine Angabe
3. | Bewerten Sie bitte die folgenden Eigenschaften Ihres Standortes mit Schulnoten!

1 2 3 4 5 6 k.A.
Passantenaufkommen O O O O O dJ O
Erreichbarkeit fir Fu3géanger O O O O O O O
Parkmdglichkeiten fiir Kunden O O O O O O O
Kommunikation der Handler untereinander O O O O O O O
Attraktivitat des Umfeldes (Aufenthaltsqualitat...) =[O O O O O O O
Branchenmix im ndheren Umfeld O O O O O dJ O
Kommunikation mit der Stadtverwaltung O O O O O O O




Sind Sie der Meinung, dass am Standort Holzkirchen bestimmte
Geschafte/Einrichtungen fehlen?

Nein, alles vorhanden O
Ja O

Wenn ja, welche?

[ weil3 nicht/
keine Angabe

Was kénnte lhrer Meinung nach getan werden, um die Attraktivitat des
Einzelhandelsstandortes Holzkirchen zu erhéhen?

a. von den Einzelhandlern selbst

(zur Beantwortung der Frage 5 kdnnen Sie gerne auch noch die Riickseite benutzen)

[ weif3 nicht/
keine Angabe

[ weif3 nicht/
keine Angabe

Kommen wir nun auf lhre innerbetrieblichen Aktivitaten zu sprechen.
Welche der genannten Malinahmen haben Sie in den letzten 3 Jahren
durchgefiihrt bzw. planen Sie in den nachsten 3 Jahren durchzufiihren?

in den in den
letzten 3 | nachsten
Jahren 3 Jahren
durch- geplant
gefuhrt Wenn geplant, ... k.A.
Sortimentsverénderung ] 0 ...welche? g
Ladenmodernisierung [l 0 ...welche? U
Veranderung der Verkaufsflache O O ...welche? |
Veranderung der Offnungszeiten ] 0 ...welche? g
Geschaftsaufgabe U 0 ..warum? O
Verlagerung des Geschaftes O O ...wohin? |
Vermietung / Verpachtung ] 0 ..warum? g
Mitarbeiterschulungen ] 0 ...welche? |

Bewerten Sie bitte folgende Aussagen.

stimme stark zu  stimme zu  unentschieden lehne ab

In Holzkirchen fehlt eine Interessenvertretung 0 0 0 0
(Verein etc.) fir den Einzelhandel.

Ich ziehe eine projektbezogene 0 0 0 0
Zusammenarbeit der Handler einer standigen
Mitgliedschaft vor.

lehne stark ab

O




Wenn Sie bzw. Ihre Angestellten mit dem PKW zur Arbeit kommen, wo
stellen Sie lhre Fahrzeuge ab?

(Mehrfachantworten méglich; bitte jeweils Anzahl der PKW eintragen)
O privater Stellplatz - Anzahl PKW: ..........

O offentlicher Stellplatz im StraRenraum >  Anzahl PKW: ..........

0 offentlicher Parkplatz / Sammelparkplatz = Anzahl PKW: ..........
- Name des Parkplatzes wenn bekannt (Bsp. Herdergarten, Marktplatz...)

O ich weifl3 nicht, wo meine Angestellten parken

O weif3 nicht/
keine Angabe

Kommen wir nun noch zu einigen Fragen zur Entwicklung und zu den
Perspektiven Ihres Unternehmens/lhrer Filiale zu sprechen.

Als erstes wirde uns interessieren, wie grof3 Ihre derzeitige Verkaufsflache
ist.

(zur Verkaufsflache zahlen alle Flachen, die fur Kunden zugénglich sind oder zur
Warenpréasentation dienen)

O weif3 nicht/
keine Angabe

10.

Wie beurteilen Sie lhre derzeitige Flachenausstattung?

O sehr beengt 0O beengt O ausreichend 0 grof3ziigig O sehr grofziigig

O weil3 nicht/
keine Angabe

11.

Wir wissen, dass die Frage nach den Umséatzen fir viele Unternehmen eine
sensible Frage darstellt. Dennoch ist es fiir eine seridse Untersuchung
unerlasslich, danach zu fragen, um die Wettbewerbssituation des drtlichen
Einzelhandels richtig einschatzen zu kénnen.

Ihre Angaben unterliegen selbstverstandlich der Geheimhaltung und werden nur
von uns eingesehen und ausgewertet.

Wie hoch war lhr Einzelhandelsumsatz im Jahr 2006 (incl. MwSt)?

(o7 VR Euro

O weif3 nicht/
keine Angabe

Wie verlief Ihre Umsatzentwicklung in den letzten drei Jahren insgesamt?
O eher steigend 0O mehr oder weniger gleich bleibend © eher sinkend

Wo sehen Sie die Hauptgriinde fur diese Entwicklung?

O weil3 nicht/
keine Angabe

12.

Welche Umsatzentwicklung erwarten Sie fur die nachsten drei Jahre?
O eher steigend 0 mehr oder weniger gleich bleibend 0 eher sinkend

Welche Grinde liegen dieser Einschatzung zu Grunde?

O weil3 nicht/
keine Angabe




13. |Wie viele Angestellte arbeiten aulRer lhnen noch in diesem Unternehmen?
............ Vollzeit ceeeeeennn. TellZEIE

Welche Entwicklung der Personalzahlen erwarten Sie in den nachsten drei
Jahren?

0 eine gleich bleibende Personalstarke

O eine steigende Personalzahl 2> um ..... Vollzeit und ..... Teilzeit
O weil3 nicht/
0 eine Abnahme der Personalstarke - um ..... Vollzeit und ..... Teilzeit keine Angabe
14. |Wie alt ist die/der Geschaftsfuhrer/in dieses Unternehmens?
............ Jahre
- Wenn dalter als 55 Jahre: Ist die Nachfolge geklart?
O ja, eine Nachfolge ist geklart
O nein, noch nicht, aber der Betrieb soll weiter gefiihrt werden o
O weif3 nicht/

O nein, eine Geschéftsaufgabe wird ins Auge gefasst keine Angabe

15. | Die Geschaftsraume dieses Unternehmens...

O ...befinden sich im Eigentum des Unternehmens.
O ...sind gemietet/gepachtet.

-> Die monatliche Kaltmiete betragt insgesamt ...................... Euro, bzw.

pro Quadratmeter Geschéftsflache ................. Euro. O weiR nicht/
keine Angabe

16. | Im weiteren Projektverlauf planen wir in Kooperation mit ausgewahlten Einzelhandelsbetrieben in
Holzkirchen die Durchfiihrung einer so genannten Point-of-Sale-Analyse (Frihjahr 2007). Dabei
werden die Kunden an der Kasse nach ihrer PLZ befragt, die zusammen mit dem Einkaufsbetrag notiert
wird. Auf diesem Wege lasst sich das Marktgebiet der Gemeinde abgrenzen. Eine solche Untersuchung
wird fUr Sie kostenneutral sein, fir frequenzstarke Betriebe kann sogar Erhebungspersonal
unentgeltlich gestellt werden. Als Dank fur die Mitwirkung erhélt jeder Betrieb eine individuelle
Auswertung seines Marktgebietes.

Auch die im Rahmen dieser Analyse gewonnenen Informationen werden vertraulich behandelt und
dienen nur dem Zwecke dieser Untersuchung.

Wir méchten nun an dieser Stelle schon einmal unverbindlich die Mitwirkungsbereitschaft der
Holzkirchener Einzelhandler ermitteln.

Hatten Sie an einer solchen Untersuchung Interesse?

0 Ja, daran wirde ich gerne teilnehmen
0 Bin noch unentschlossen, brauche weitere Informationen
0 Nein, kommt auf keinen Fall fir mich in Frage

O weif3 nicht/
keine Angabe

Die Befragung ist hiermit beendet. Wir bedanken uns fir Ihre Mitwirkungsbereitschaft und wiinschen Ihnen
noch einen schénen Tag. Wenn Sie weitere Erlauterungen und Anmerkungen haben, kénnen Sie dies auf
einem Beiblatt gerne tun. Auch zu einem persénlichen Gesprach sind wir natirlich gerne bereit.

Der Fragebogen wird von uns wieder personlich abgeholt!

Wenn nétig, hinterlegen Sie diesen bitte fir uns in lhrem Geschéft. Unser Mitarbeiter wird sich auf
Verlangen ausweisen kénnen.




GruR Gott, mein Name ist . Wir flihren im Auftrag der Marktgemeinde Holzkirchen eine Studie zum Einkaufen in
Holzkirchen und Umgebung durch. Zu diesem Zweck wiirden wir gerne mit einer Person sprechen, die bei den Eink&ufen
mafigeblich beteiligt ist. Wir haben Ihre Nummer zuféllig ausgewéhlt und Ihre Antworten werden absolut anonym behandelt und
ausgewertet. Das Interview dauert nur ein paar Minuten und Sie kénnen wichtige Verbesserungsvorschlage machen. Wéren Sie
nun bereit fir eine solche Befragung?

1. Als Einstieg wusste ich gerne von Ihnen, wie lange es her ist, dass Sie zum letzten Mal im Ortskern von Holzkirchen waren?

(nicht vorlesen)

war erst heute dort 1
ein bis drei Tage 2
vier Tage bis eine Woche 13
ist langer als eine Woche her 4
ist Ianger als ein Monat her 5
war noch nie dort (weiter mit Frage 4) 6
keine Angabe / weild nicht (weiter mit Frage 4) 199

2. Mit welchem Verkehrsmittel haben Sie bei dieser Gelegenheit den Ortskern erreicht?

(nicht vorlesen)

PKW/Motorrad 01
Bus n2
Fahrrad 3
zu FuB 4
Sonstige: 5
keine Angabe / weil3 nicht 199

3. Kdnnen Sie mir bitte kurz sagen, was der Grund fiir den erwéhnten Aufenthalt im Ortskern war?

(nicht vorlesen)

wohne dort 1
arbeite dort 2
einkaufen M3
sonstiges: 4
(kurz notieren; bspw. Frisor/Behdrdengang/Bekanntenbesuch etc.)

keine Angabe / weild nicht 199

4. Wie beurteilen Sie denn die Einkaufssituation in Holzkirchen allgemein, also nicht nur im Ortskern?
(Antwortvorgaben bitte vorlesen)

sehr gut 01
gut 02
zufriedenstellend 13
schlecht 4
sehr schlecht 5
kenne Holzkirchen nicht gut genug, um Urteil zu geben (weiter mit Fr. 9) 6
keine Angabe / weild nicht 199

5. Wenn Sie einmal an die Einkaufsmdglichkeiten und Dienstleistungsangebote der Holzkirchener Betriebe allgemein denken,
gibt es da irgendwelche Geschéfte oder Angebote, die Sie personlich vermissen?

(bitte Antwort notieren)

w.n./k.A 199




6. Gibt es darliber hinaus noch Dinge, die Sie am Einzelhandelsstandort Holzkirchen besonders stéren?

(bitte Antwort notieren)

w.n./k A [199

. Ich lese Ihnen nun einige Aussagen zu Holzkirchen vor. Zu jeder Aussage bitte ich Sie mir zu sagen, ob Sie der Aussage

zustimmen kdnnen oder ob Sie diese eher ablehnen. Bitte ordnen Sie Ihre Antwort auf einer Skala von 1 bis 5 ein, 1 bedeutet
dabei starke Zustimmung, 2 Zustimmung, 3 bedeutet unentschieden, 4 Ablehnung und 5 starke Ablehnung. Sollten Sie zu
einer Aussage keine Meinung haben, dann sagen Sie mir das bitte auch.

12345 99
1 Der Einzelhandel im Holzkirchener Ortskern ist zeitgemaR und modern. ooooo o
2 Die Mittagspausen der Geschéfte finde ich in Ordnung. ooooog 0O
3 Wenn ich mit dem PKW in den Ortskern fahre, muss ich langer nach einem Parkplatz suchen. ooooo o
4 In Holzkirchener Ortskern bekomme ich eine gute Beratung in den Geschaften. ooooo o
5 Die Geschéfte im Ortskern schlieRen abends zu frih. ooooo o
6 Ich habe einen guten Uberblick, wo ich bestimmte Sachen im Holzkirchener Ortskern einkaufen kann. oooDoo o
8. Vielleicht haben Sie schon davon gehort, dass in Holzkirchen ein neues Einkaufszentrum geplant ist. Gibt es bestimmte

Geschéafte oder Einrichtungen, die Sie sich fiir das neue Einkaufszentrum wiinschen? Wenn ja, welche?

Ja,und zwar: [J1

(bitte Antwort notieren)

nein, keine besonderen Wiinsche [12
w.n./k A [199




Kommen wir nun darauf zu sprechen, wo Sie bestimmte Waren einkaufen. Ich méchte Sie im folgenden flir ausgewéhlte Waren
fragen, wo Sie diese gewdhnlich kaufen oder zum letzten Mal eingekauft haben. Es geht dabei nicht nur um Holzkirchener
Geschéfte, sondern darum, wo Sie iiberhaupt einkaufen!

9. Wenn Sie groRere Lebensmitteleinkdufe machen, gibt es da ganz bestimmte Méarkte und Geschéfte, in die Sie gewdhnlich gehen,
also Stammgeschafte?

Sortiment kaufe ich nicht [ 3

Ja 1 - WieheiBen diese Geschafte und wo bzw. in welcher Stadt liegen diese?
(nicht vorlesen!)
[11 Edeka Holzkirchen
[12 Rewe Holzkirchen
(13 Neukauf Holzkirchen
[J4 Penny Holzkirchen
[J5 Lidl Holzkirchen
[J6 Aldi Holzkirchen
[17 Norma Holzkirchen

Name Ort (Holzkirchen=H)

Nein 02 - Inwelchem Geschaft haben Sie zuletzt Lebensmittel eingekauft?

(nicht vorlesen!)

[11 Edeka Holzkirchen
[12 Rewe Holzkirchen
[13 Neukauf Holzkirchen
[J4 Penny Holzkirchen
[J5 Lidl Holzkirchen

[J6 Aldi Holzkirchen

[J7 Norma Holzkirchen

Name Ort (Holzkirchen=H)

w.n./kA 199




10. Und wenn Sie Drogerie- und Korperpflegeartikel einkaufen, gibt es da ganz bestimmte Markte und Geschéfte, in die Sie
gewohnlich gehen?

Sortiment kaufe ich nicht [13

Ja 01 > Wieheien diese Geschéfte und wo bzw. in welcher Stadt liegen diese?

(nicht vorlesen!)

(11 Drogerie Rossmann H

[12 Schlecker H

(13 Seemdller Apotheke im Atrium H
[14 Edeka H

(15 Parflimerie Wiedemann H

(16 AldiH

(7 LidH

Name Ort (Holzkirchen=H)

NeinJ2 - Inwelchem Geschaft haben Sie zuletzt Drogerie- und Korperpflegemittel eingekauft?

(nicht vorlesen!)

(11 Drogerie Rossmann H

[12 Schlecker H

(13 Seemdller Apotheke im Atrium H
(14 EdekaH

(15 Parflimerie Wiedemann H

(16 AldiH

(7 LidH

Name Ort (Holzkirchen=H)

w.n./koA 199




11. Kommen wir nun zum Bereich Mode und Bekleidung. Wenn Sie Oberbekleidung, also bspw. ein Kleid, einen Pullover oder einen
Anzug oder Hose einkaufen, gibt es da ganz bestimmte Markte und Geschéfte, in die Sie gewdhnlich gehen?

Sortiment kaufe ich nicht (13

Ja 01 > Wieheilen diese Geschafte und wo bzw. in welcher Stadt liegen diese?

(nicht vorlesen!)

(11 Mode Jennerwein H
[ 2 kik Textildiscount H
[J3 CultH

(74 Mode Fremerey H
[15 Textil Artmann H
[16 S Oliver H

Name Ort (Holzkirchen=H)

Nein(12 > Inwelchem Geschaft haben Sie zuletzt Bekleidung eingekauft?

(nicht vorlesen)

[J 1 Mode Jennerwein H
[J 2 kik Textildiscount H
[J3 CultH

(14 Mode Fremerey H
[J5 Textil Artmann H
06 S'Oliver H

Name Ort (Holzkirchen=H)

w.n./k.A 199




12. Wie sieht es denn bei Schuhen aus, gibt es da ganz bestimmte Markte und Geschafte, in die Sie gewdhnlich gehen?
Sortiment kaufe ich nicht 73

Ja 01 > WieheiBen diese Geschafte und wo bzw. in welcher Stadt liegen diese?

(nicht vorlesen!)

(11 Schuhhaus Tratz H

(]2 Schuhhaus Huber-Fleischmann H
(13 Look Shoestore H

Name Ort (Holzkirchen=H)

Nein(12 - Inwelchem Geschéft haben Sie zuletzt Schuhe oder Lederwaren eingekauft?

(nicht vorlesen!)

(11 Schuhhaus Tratz H

(]2 Schuhhaus Huber-Fleischmann H
[J3 Look Shoestore H

Name Ort (Holzkirchen=H)

w.n./k A 99

13. So, nun fehlen noch zwei Sortimente. Zundchst die Unterhaltungselektronik. Gibt es da ganz bestimmte Mérkte und Geschéfte, in
die Sie gewdhnlich gehen?

Sortiment kaufe ich nicht [ 3

Ja 1 - WieheiRen diese Geschéafte und wo bzw. in welcher Stadt liegen diese?

Name Ort (Holzkirchen=H)

Nein(12 - Inwelchem Geschaft haben Sie zuletzt Unterhaltungselektronik eingekauft?

Name Ort (Holzkirchen=H)

w.n./k A 7199




15. Und zu guter Letzt noch Haushaltswaren, also bspw. Besteck, Geschirr, Porzellan oder Kochtépfe. Gibt es da ganz bestimmte Markte

und Geschéfte, in die Sie gewdhnlich zum Einkaufen gehen?
Sortiment kaufe ich nicht 13

Ja 01 > Wieheien diese Geschéafte und wo bzw. in welcher Stadt liegen diese?

Name Ort (Holzkirchen=H)

Nein(12 > Inwelchem Geschéft haben Sie zuletzt Heimwerkerbedarf eingekauft?

Name Ort (Holzkirchen=H)

w.n./k A 99

16. Fir unsere Auswertung brauche ich abschlieRend noch ein paar kurze statistische Angaben.

a. Wie viele Personen leben in lhrem Haushalt, Sie eingeschlossen?

b. Sind Sie erwerbstéatig?

Ja 01 => Inwelcher Stadt/in welchem Ort arbeiten Sie?

Nein (12 - Sind Sie in der Ausbildung? (11 wenn ja, in welchem Ort?

im Haushalt tatig (12

im Ruhestand (13

arbeitslos (14

sonstiges: 15

w.n./k.A 199

c. Darf ich nun zum Schluss noch wissen, wie alt Sie sind?

d. AbschlieRend Geschlecht notieren: w m[l

Das war es schon! Vielen Dank fr Ihre Mitwirkung und noch einen schénen Tag!

w.n./k A 799

w.n./k A 099




LMU Miinchen Sozialwissenschaftliche Geographie
Dr. Volker Salm

Entwicklungskonzept Holzkirchen

Lfd. Nr.

Letzte Ziffer 0=EG  1=obere Stockwerke

Name des Geschaftes / der Diensteistung: éirngebz%?et E tzgggﬂgnde Gastronomie g
StraRe / Hausnummer: Sonstige Lage O | Fremdgenutztes Ladenlokal m}
Ladengeschaft aufgesucht: Fragebogen ausgehéndigt: Fragebogen abgeholt:
Sortimentsheschreibung

Markennamen

Besonderheiten

Nahrungs- und GenufRmittel gm VF | Lebendes Griin gm VF
O | Lebensmittel allgemein O | Schnittblumen, Topfblumen

O | Getranke allgemein O | Samen, Stauden, Stréucher, Baume

O | Wein, Sekt, Spirituosen Antiquitaten, Kunsthandwerk, Trodel

O | Backwaren O | Antiquitaten, Kunsthandwerk, Trodel

O | Fleischwaren Technik, Elektronik

O | Kése O | Braune Ware (Unterhaltungselektronik)

O | Obst, Gemise O | Weisse Ware (Haushaltsgerate)

O | Reformwaren, Naturkost O | Elektrozubehér (Kabel, Stecker, Schalter)

O | Feinkost, internationale Spezialitaten O | Computer (Hardware), Biirotechnik

O | Sonstige Speziallebensmittel (Tee, Confiserie, Krauter) 0O | Telekommunikation

0O | Tabak, Rauchwaren O | Foto

Bekleidung Medien, Papier, Geschenke

O | Damenoberbekleidung O | Biicher, Zeitschriften

O | Herrenoberbekleidung O | Ton-, Bildtréger

O | Kinderkleidung, Umstandskleidung O | Software

O | Unterwdsche, Strimpfe, Handschuhe O | Schreibwaren, Birobedarf

O | Krawatten, Tlicher, Schals, Hiite O | Geschenkartikel

O | Sonstige Spezialbekleidung (Brautkl., Pelze, Beruf...) O | Bastel-, Malereibedarf

O | Garne, Stoffe, Kurzwaren Bau, Werkzeug, Garten

Schuhe und Lederwaren Baustoffe (Steine, Holzer, Erden, D&mmmaterial)

0O | Schuhe Bauelemente

O | Taschen, Leder Sanitarartikel

Sport, Freizeit, Camping, Outdoor

Farben, Tapeten, Bodenbeldge

Sportgerate, Sportausristung

Eisenwaren, Werkzeuge, Messer

Sportbekleidung (nur echte Spezialkleidung)

oo oo oo

Gartenmdbel, Gartengeréte

Fahrrader und Zubehor

Mébel, Einrichtung, Hausrat

Oo|lojojojo|o

Camping, Outdoor, Survival O | Mébel allgemein (ohne Kiichen und Betten)
Spielwaren, Modellbau O | Betten, Rahmen, Matrazen
Musikinstrumente, Noten O | Kuchen

Uhren, Schmuck, Optik O | Heimtextilien (Bett, Tischwésche, Frottee)

O | Uhren, Schmuck O | Haustextilien (Gardinen, Vorhdnge, Beziige)

O | Modeschmuck, Galanteriewaren O | Teppiche

Gesundheit, Korperpflege O | Glas, Porzellan, Keramik

O | Pharmazie (=apothekenpflichtige Arzneien) O | Haushaltswaren (Besteck, Kochgeschirr)

O | Sanitétsartikel, Orthopéadie 0O | Lampen

O | Parfimerie, Kosmetik O | Poster, Rahmen, Spiegel

O | Drogeriewaren Sonstige Warengruppen und Sortimente

O | Horgerate O | Posten und Partien (Tchibo, Non-Food Aldi etc.)

O | Optik Babyartikel, Kinderwagen

O
O | Zoobedarf
O

Sonstige (Schirme, Devotionalien, Waffen, Pokale etc.)




Betriebsform (in Anlehnung an KLEIN)

10 Lebensmittelnandwerk (Backer, Metzger)

20  Lebensmittelspezialgeschéft (Obst- und Gemiiseladen)
30  Supermarkt, Lebensmittelladen (bis ca. 800 gm VKF)
40  Lebensmitteldiscounter (Aldi, Lidl...)

50  Fachmarkt (Media Markt, Saturn, Obi...)

600  Fachkaufhaus (Hirmer, C&A, Wohrl...)

70 Fachgeschaft

800  Spezialgeschaft

900 Discounter (Schlecker, NKD, h+e, Deichmann...)
100 Restpostenladen, Partien, Ramsch, Import
1100 Partienladen (Tchibo)
120 Warenhaus (Kaufhof, Hertie, Woolworth...)
130 Verbrauchermarkt (ca. 1.000 bis 4.000 gm VKF)
140 SB-Warenhaus (mehr als 4.000 gm VK)
150 Zielgruppengeschéft (Dritte-Welt-Laden, Esoterikgeschatt...)
160 Apotheke
170 Sonstiges:

Organisationsform

Zustand der Fassade

100 Einzelbetrieb (bis zu drei Geschéfte) 100 schlecht

200 Filiale einer lokale Kette (mehr als drei Filialen) 200 verbesserungswiirdig
30 Filiale einer tberregionalen Kette (mehr als drei Filialen) 30 gut

A0 Franchisenehmer

Schaufenstergestaltung Ladengestaltung

100 schlecht 100 schlecht

200 verbesserungswiirdig 200 verbesserungswiirdig
30 gut 30 gut

400 kein Schaufenster vorhanden

Sortimentsqualitét Besondere Atmosphére

100 ohne Qualitdtsanspruch
20 einfacher Standard

300 guter Standard

400 auch mit gehobener Qualitét
50 gehobene Qualitét

60 exklusiv

10 vorhanden
20 nicht vorhanden

Offnungszeiten
Montag bis Freitag:

Samstag:

Sonderregelungen:

Dienstleistung
(Betreffendes unterstreichen!)

100 Gastronomie (im Tagesbetrieb)

Imbiss, Café/Bistro, Eisdiele, SB-Restaurant, Gaststatte, Restaurant, Schankwirtschaft, sonstiges

200 Service / Handwerk (Ladenlokale)

Reisebiiro, Fotostudio, Friseur, Reinigung, Schliisseldienst, Schuhreparatur, Copy-Shop, Lotto/Toto, Anderungsschneiderei

sonstiges:

30 Geld- und Briefverkehr
Banken, Sparkassen, Post

40 Gesundheitswesen

Allgemeinarzte, Facharzte, Zahnarzte, Psychotherapeuten, Heilpraktiker, Krankengymnasten, Heilmasseure (bei

Gemeinschaftspraxen: jeder Arzt = eine Einrichtung = ein ,Punkt*

500 Kdrperpflege / Fitness / Wellness / Sport

Kosmetikstudio, Nagelpflege, Fulipflege, Sonnenstudio, Yoga-Studio, Fitnesscenter

601 Freizeit / Unterhaltung
Kino, Spielothek






